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Voorwoord 
Sinds 13 jaar ben ik werkzaam in de levensmiddelenbranche waardoor ik grote interesse heb 
voor de ontwikkelingen binnen de levensmiddelenmarkt en de aankoopintenties van de 
consumenten in deze markt. De manier waarop een consument te beïnvloeden is bij zijn 
besluitvorming een product wel of niet te kopen heeft mij altijd al sterk geïnteresseerd. Vanaf 
het begin van mijn tijd als supermarktmedewerker heeft het mij altijd geboeid waarom nieuw 
geïntroduceerde levensmiddelen in de schappen wel of niet succesvol werden verkocht. 
Door de vaak verrassende resultaten was het voor mij toen al duidelijk dat een gemiddelde 
consument zich niet eenvoudig laat begrijpen in zijn motivaties om aankopen te doen. De 
keuze voor de biologische levensmiddelenmarkt als onderwerp in plaats van de traditionele 
levensmiddelenmarkt ontstond bij het bezoeken van een aantal grote supermarkten in 
Amerika, Zweden en Duitsland. In een aantal steden van deze landen viel het op dat het 
aanbod van biologische levensmiddelen vele malen hoger lag dan het kleine 
consumptieaandeel van biologische levensmiddelen in de Nederlandse supermarkten. 
Aangezien de Nederlandse markt vaak de consumptietrends volgt van deze landen, lijkt een 
sterke ontwikkeling naar meer biologische consumptie slechts een kwestie van tijd. Deze 
waarnemingen gaven mij de inspiratie om dit onderzoek te gaan richten op de onderwerpen 
biologische levensmiddelen, aankoopintentie en de motieven welke van invloed zijn op de 
keuze om wel of geen biologische levensmiddelen te kiezen.  
 
Het lijkt mij tevens interessant en ook relevant om verder onderzoek te verrichten naar wat 
dicht bij mijn werkgebied ligt. Ik ben dagelijks werkzaam binnen de levensmiddelenbranche 
voor een van de grootste en snelst groeiende biologische frisdrankmerken in Nederland 
genaamd Bionade. Mijn persoonlijke interesse gaat vooral uit naar de vraag hoe de 
consumenten sneller en gemakkelijker te beïnvloeden zijn om in de supermarkt de keuze te 
maken voor biologische levensmiddelen. De huidige Nederlandse supermarktbranche laat 
zien dat er bij biologisch georiënteerde retailers als Plus, Marqt, Landmarkt, de Natuurwinkel 
en Ekoplaza wel versnelde ontwikkelingen mogelijk zijn. Toch is het biologische 
levensmiddelenaandeel in de Nederlandse markt nog bij lange na niet in verhouding met 
andere consumentenmarkten zoals in Duitsland en Frankrijk. In dit onderzoek verwacht ik 
interessante bevindingen te kunnen doen over de aankoopintentie en de motivaties van niet-
biologische levensmiddelenkopers. De belangrijkste aspecten om te onderzoeken zijn het 
consumentenwantrouwen ten opzichte van de echtheid, kwaliteit en de hoge prijzen van 
biologische levensmiddelen ten aanzien van traditionele levensmiddelen. Ook zullen 
ecologische, ethische en sociale motieven een interessante rol kunnen spelen bij de 
aankoopintentie van de consumenten.  
 
Het onderzoek welke voor u ligt is gerealiseerd naar mijn volle tevredenheid. Dit was mij niet 
gelukt zonder de uitstekende begeleiding van dr. Paul Ghijsen waarvoor mijn hartelijke dank. 
Zijn deskundigheid en coaching hebben mij op de juiste manier ondersteund, om zo door 
een zeer leerzaam proces het onderzoek en de uitwerkingen te realiseren en te voltooien. 
Daarnaast wil ik graag mijn vriendin Renske bedanken voor haar inspiratie en steun. Ook wil 
ik mijn ouders bedanken voor het motiveren en stimuleren om door te zetten en Tony Wim 
en Liesbeth voor het ondersteunen, het geduld en de flexibiliteit welke mij in staat hebben 
gesteld dit onderzoek te kunnen voltooien naast mijn werkzaamheden.  
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Samenvatting 
Door ontwikkelingen in de levensmiddelenmarkt krijgen biologische levensmiddelen een 
steeds groter aandeel in de totale consumptiemarkt. Dit blijkt niet alleen in landen als 
Duitsland, de Verenigde staten en Zweden maar ook in Nederland koopt inmiddels twee van 
de drie consumenten wel eens biologische levensmiddelen. Door de jaren heen heeft 
‘biologisch’ een subtiele metamorfose doorgemaakt van een principe naar een levensstijl. De 
definitie van biologische levensmiddelen is door de jaren heen wel gelijk gebleven: 
levensmiddelen welke zijn gemaakt zonder het gebruik van conventionele meststoffen, 
pesticiden, hormonen of genetisch gewijzigde componenten.  
Met een biologisch marktaandeel van 2% van de totale omzet in 2011 blijft een sterke groei 
van biologische levensmiddelen in Nederland voorlopig uit. Daardoor blijft de groep van niet-
biologische levensmiddelenkopers veruit het grootste van de totale markt. De motieven van 
de groep niet-biologische levensmiddelenkopers wordt centraal gezet in dit onderzoek.  
De aanleiding voor dit onderzoek komt voort uit een aanbeveling voor verdiepend onderzoek 
naar de rol van aankoopintenties ten aanzien van biologische levensmiddelen. Dit onderzoek 
is gericht op het realiseren van ontbrekende kennis over de motieven welke van invloed zijn 
op de aankoopintenties van biologische levensmiddelen door niet-biologische 
levensmiddelenkopers.  
Door veel media aandacht is er bij de consumenten de afgelopen tijd meer oog voor 
volksgezondheid, milieu en dierwelzijn. Deze media-aandacht bestaat uit het mediaal 
uitvergroten van verhoogde zwaarlijvigheidcijfers, discutabele voedselveiligheid en 
ontwikkelende wereldproblemen zoals vervuiling, het broeikaseffect en het uitputten van 
natuurlijke grondstoffen. Veel consumenten blijken door deze informatie gezondere, minder 
massa geproduceerde,- en natuurlijke levensmiddelen aan te kopen.  
 
Veel consumenten hebben een gebrek aan kennis, interesse en vertrouwen om biologische 
levensmiddelen aan te kopen en willen constant een verhoging van waarde of een verlaging 
van prijzen om sneller geïnteresseerd te raken in biologische levensmiddelen.  
De verlaging van de prijs ligt door de economische situatie en de huidige politieke cultuur 
niet voor de hand en dus lijkt het verbeteren van de gepercipieerde waarden rondom 
biologische levensmiddelen de manier om de ontwikkeling van de markt te versnellen en de 
loyaliteit te verhogen. Het samenbrengen van de ‘toegevoegde waarden’ bij de aankoop van 
biologische levensmiddelen, zal zowel de motivatie verhogen als de loyaliteit en het 
vertrouwen ten aanzien van biologische levensmiddelen versterken. Deze verhoging in 
waarde kan worden bereikt door het toevoegen van een extra dimensie aan de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen. Men kan zich dan afvragen welke kennis 
van biologische levensmiddelen een niet-biologische levensmiddelenkoper zou kunnen 
stimuleren en motiveren? Welke motieven zijn hier belangrijk voor? Gezamenlijk leiden deze 
vragen naar de centrale probleemstelling van dit onderzoek: Welke motieven zijn van invloed 
op de intentie tot aankoop van biologische levensmiddelen door niet-biologische 
levensmiddelenkoper?  
Wanneer we na een literatuurstudie alle mogelijke, geïdentificeerde motieven categoriseren 
leidt dit tot vier groepen, te weten prijs, ecologische, ethische, en sociale motieven. Ook blijkt 
een onderzoek, met een samenhangend model als deze, voorheen nog niet te zijn 
gepresenteerd. Op basis van de aangehaalde literatuur zullen eveneens een aantal 
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persoonlijke kenmerken worden betrokken bij het onderzoek. De kenmerken geslacht, leeftijd 
en opleidingsniveau in de relatie tot de motieven en de intentie van de niet-biologische 
levensmiddelenkoper zullen hierbij worden onderzocht. In de opzet van het onderzoek zijn 
met behulp van conveniencesampling biologische levensmiddelenkopers en niet-biologische 
levensmiddelenkopers benaderd. Concreet betreft het een veldonderzoek waarbij 
winkelende consumenten worden aangesproken.  
De data wordt verzameld doordat respondenten een vragenlijst invullen. De keuze voor het 
afnemen van de vragenlijsten in de directe omgeving van supermarkten, komt omdat 
supermarkten het belangrijkste verkoopkanaal voor biologische levensmiddelen zijn. Lidl, 
Boni en Nettorama zijn geselecteerd als supermarkten, omdat deze een minimaal 
assortiment van biologische levensmiddelen aanbieden. Hierdoor kan het aantal 
respondenten welke geen biologische levensmiddelen aankopen hoog uitvallen. 180 
respondenten hebben de vragenlijst ingevuld. 30 respondenten bleken biologische 
levensmiddelen aan te kopen. De vragenlijsten van deze respondenten zijn verder niet 
meegenomen in de analyse. Van de resterende 150 respondenten zijn de resultaten van de 
vragenlijst wel meegenomen.  
 
Uit dit onderzoek blijkt dat ethische motieven en sociale motieven samen een positief effect 
hebben op de aankoopintentie van biologische levensmiddelen door niet-biologische 
levensmiddelenkopers. Tevens laat dit onderzoek zien dat, gegeven het model, de sterkste 
relatie onderling bestaat tussen aankoopintentie en ethische motieven. Ook is vastgesteld 
dat de coëfficiëntwaarden van de ethische motieven bijna tweemaal zo hoog blijken te zijn 
als de coëfficiëntwaarden van sociale motieven in de relatie tot de aankoopintentie van 
biologische levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. De hypothesen 




1: Het prijsmotief heeft een negatieve invloed op de aankoopintentie 
van biologische levensmiddelen door een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. Niet geanalyseerd 
2: Het ecologische motief heeft een positieve invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
3: Het ethische motief heeft een positieve invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. Ondersteund 
4: Het sociale motief heeft een positieve invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. Ondersteund 
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Een belangrijke beperking in dit onderzoek is dat de prijsmotieven als invloed op de 
aankoopintentie niet in de analyse en de conclusies konden worden gebruikt.  
De α waarde van prijsmotieven ligt als enige variabele beneden de grenswaarde en is 
daardoor niet voldoende betrouwbaar gebleken en niet meegenomen in de verdere 
analyses. Daarnaast komt een beperking van dit onderzoek voort uit de onderzoeksmethode 
om in de steekproef niet met een gegeven kansverdeling te werken.  
 
Voor vervolgonderzoek kunnen quasi-experimenten interessant zijn om op het gebied van 
data verzameling de prijsmotieven en de achterliggende motieven van een niet-biologische 
levensmiddelenkoper verder te onderzoeken en zo mogelijk kwantitatief te analyseren. Doel 
hierbij is om ook het meten van het prijsmotief meer betrouwbaar te maken. Met een verdere 
theoretische ondersteuning vanuit het psychologische vakgebied kunnen de moderatoren 
geslacht, opleiding of leeftijd in de relaties van motieven met aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper verder worden onderzocht. 
Het vervolgonderzoek zou ook nog andere modererende factoren kunnen onderzoeken zoals 
inkomen, beroep en nationaliteit als indicator van culturele invloeden. Van deze kenmerken 
wordt verwacht dat ze ook van invloed zijn op de relatie van motieven en de aankoopintentie 
die in dit onderzoek zijn meegenomen. Uit onderzoeksresultaten blijkt dat geslacht als 
moderator in relatie tot ethische motieven en aankoopintentie van biologische producten 
door een niet-biologische koper een negatieve, significante regressie toont. Dit maakt dat 
verder onderzoek kan worden gedaan naar de ontbrekende aspecten die deze negatieve 
regressie veroorzaken. 
 
Met dit onderzoek is een bijdrage geleverd door een niet eerder samenhangend model te 
onderzoeken waaruit is gebleken dat ethische en sociale motieven samen een significante 
relatie vertonen als de motieven die van invloed zijn op de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper.   
Hypothese: Resultaat: 
5a: Geslacht heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
prijsmotief en de aankoopintentie van biologische levensmiddelen 
door een niet-biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
5b: Geslacht heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
ethische motief en de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
6: Leeftijd heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
sociale motief en de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
7: Het opleidingsniveau heeft een modererende invloed op de relatie 
tussen het ethische motief en de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper Niet ondersteund 
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Hoofdstuk 1  Inleiding  
 
1.1  Aanleiding 
 
Brouwer (2011) stelt over de biologische levensmiddelen branche: “Een sterke groei in de 
markt van biologische levensmiddelen blijft uit met slechts een 2% biologisch marktaandeel 
in 2011. Er wordt getracht de Nederlandse consument meer ‘biologisch bewust’ te maken 
door zowel de overheid, de producenten als de supermarkten. Toch blijft de intentie van 
consumenten om biologische levensmiddelen te kopen veelal onveranderd terwijl de 
maatschappij weet dat door het duurzame karakter van biologisch het over het algemeen 
beter is om met elkaar bewuster te consumeren” (p. 2). 
“Biologisch heeft een subtiele metamorfose doorgemaakt van een principe naar een 
levensstijl. De ideologisch gedreven burger van vroeger heeft plaatsgemaakt voor de 
bewuste consument van nu. Dat wil overigens niet zeggen dat die moderne koper minder 
kritisch is geworden. Integendeel, dier- en milieuvriendelijkheid zijn nog steeds belangrijke 
koopmotieven, maar transparantie, waarde voor geld, versheid, gezondheid, smaak en 
presentatie moeten vanzelfsprekend in orde zijn, zeker voor de nieuwe en onregelmatig 
kopende consument. De biologische markt is nog lang niet verzadigd. Biologisch is een 
nichemarkt, wordt gezegd. Maar als twee van de drie consumenten wel eens biologisch 
koopt, kun je dat eigenlijk niet volhouden. Bovendien, in alle belangrijke productgroepen is 
biologisch al vertegenwoordigd. Er is op zijn minst een latente belangstelling bij een veel 
grotere groep dan twee procent omzet aandeel doet vermoeden” (p. 3). 
Voor veel consumenten is gezondheid het belangrijkste motief om biologische 
levensmiddelen te kopen. Dit wordt door diverse onderzoeken ontkracht. Onder andere is er 
in 2010 in opdracht van de Minister van Landbouw, Natuur en Voedselkwaliteit onderzoek 
gedaan naar de vraag of biologisch geteelde levensmiddelen ook gezonder zijn dan niet-
biologische levensmiddelen. Hierover stelt Huber (2010) Er is wetenschappelijk gezien geen 
verschil tussen ‘bevordering of instandhouding van gezondheid’ en ‘preventie van ziekte’ of 
‘verlaging van ziekterisico’s’. De definitie van gezond is gebaseerd op de stelling dat 
levensmiddelen dus vergelijkenderwijs alleen gezonder zijn als ze ziekterisico’s in sterkere 
mate verminderen.  
 
Dit onderzoek zal zich richten op de biologische levensmiddelenmarkt in Nederland en de 
consumentenintentie tot aankoop in deze markt. De nadruk van dit onderzoek zal liggen op 
het realiseren van meer kennis over de aankoopintentie van biologische levensmiddelen 
door niet-biologische levensmiddelenkopers. Daarnaast richt dit onderzoek zich op het 
analyseren van de invloed van diverse motieven die van invloed zijn op de aankoopintenties 
van consumenten om wel biologische levensmiddelen te gaan kopen.  
 
1.2  Relevantie 
 
In deze paragraaf zal zowel de wetenschappelijke relevantie als de maatschappelijke 
relevantie van dit onderzoek concreet worden toegelicht. Een belangrijke vraag hierbij is: 
Waarom is dit onderzoek zowel wetenschappelijk als maatschappelijk relevant en 
interessant? En de vraag: Kan dit onderzoek leiden tot nieuwe kennis, welke van waarde kan 
zijn voor wetenschappelijk vervolgonderzoek? 
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1.2.1 Wetenschappelijke relevantie 
 
Binnen de wetenschap zijn er al diverse studies gedaan naar de houding van de 
consumenten rondom de aankopen van biologische levensmiddelen van regelmatige 
biologische kopers. Zo stellen Stolz et al. (2011) dat eerdere studies wijzen uit dat de 
consumentenhouding een sterke invloed heeft op de keuze voor biologische levensmiddelen. 
De belangrijkste attitudes zijn deze met betrekking op gezondheid, milieu, smaak en afkomst 
van levensmiddelen. Zij stellen vast dat een gemotiveerde biologische koper de toestemming 
voor zichzelf moet kunnen vinden om de veelal duurder biologische levensmiddelen te 
kiezen boven een traditioneel product. Ook concluderen zij dat het aspect ‘prijskoper’ of 
‘geen prijskoper’ sterk beïnvloedt of een consument open staat voor aankopen van 
biologische levensmiddelen. Ter bevestiging hiervan wijzen de onderzoeksresultaten uit dat 
een biologische koper sterk minder prijsgevoelig is dan een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. 
Ngobo (2010) bevestigt in zijn onderzoek naar aankoopgedrag van biologische 
levensmiddelen dat de aankopen zijn hoger bij consumenten met een bovenmodaal inkomen 
en met een hogere opleiding en/of beroep. Dit geldt ook voor huishoudens met een 
gemiddeld hogere leeftijd. Daarnaast is een biologische koper over het algemeen minder 
prijsbewust dan een traditionele koper. Kwaliteit blijkt belangrijker dan een A-merk beleving 
bij de aankoop van biologische levensmiddelen. 
Van Doorn en Verhoef (2011) stellen dat “Belangrijke aspecten bij overweging om 
biologische aankopen te doen zijn de kwaliteit van de biologische levensmiddelen, de 
ingrediënten van het product ten aanzien van de gezondheid en het belang van sociale 
aspecten. Men koopt in beide categorieën “gezond” en “minder gezond” biologische 
levensmiddelen, óók omdat men de meer ‘sociale’ supply chain kan waarderen. Toch blijft 
voor de consument de kwaliteit van de biologische levensmiddelen de belangrijkste motivatie 
om een aankoop te doen. De sociale en gezondheidskenmerken spelen een minder grote 
rol. In theorie prefereren consumenten biologische levensmiddelen, maar in de praktijk zijn 
zij vaak niet bereid te betalen voor de wat hoger geprijsde biologische levensmiddelen” (p. 
168). Andersen (2011) stelt dat veel studies identificeren gezondheid als de belangrijkste 
motivatie voor de consument om biologische levensmiddelen te kopen. Daarnaast wordt 
smaak als een belangrijke motivatie genoemd. Toch zijn er ook een aantal studies welke 
milieu en dierenwelzijn als belangrijke motivatie concluderen. Wanneer we deze motivaties 
categoriseren blijkt dat gezond en smaak privé/egoïstische motivaties zijn en milieu en 
dierenwelzijn publieke/onbaatzuchtige motivaties. 
Echter stellen Jensen et al. (2011) dat er juist veel onduidelijkheid is bij de consument om de 
keuze voor biologisch te maken. Hij citeert Vindigni et al. (2002) “redenen waarom bepaalde 
consumenten loyale en stabiele kopers worden van biologische levensmiddelen en andere 
consumenten niet, is nog niet nagegaan”. Zij vervolge: “Biologische levensmiddelen zijn 
moeilijk te verkrijgen, de term biologisch is onduidelijk, de voordelen van biologisch zijn 
onduidelijk en er is vaak een gat tussen de prijzen van biologische levensmiddelen en 
traditionele levensmiddelen. Het ontbreken van een behoefte bij de meerderheid van 
consumenten bestaat door gebrek aan interesse en kennis van biologische productie en 
processen en een gebrek aan vertrouwen in de betrokken stakeholders en certificeringen“  
(p. 79). De traditionele stelling dat consumenten geen vaste koper van biologische 
levensmiddelen worden door gebrek aan interesse, kennis en vertrouwen is een aanleiding 
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voor dit onderzoek. De aandacht in dit onderzoek richt zich op de motivatie van de koper 
welke niet of nauwelijks biologische levensmiddelen koopt. Kan meer kennis de consument 
stimuleren en motiveren tot het aankopen van biologische levensmiddelen?  
Meer gericht op de bevindingen van sociale normen ten aanzien van consumentenkeuze 
voor biologisch fruit en groente stellen Croker et al. (2009) dat het belang van sociale 
normen over het algemeen bij de ondervraagden lager ligt dan het belang van prijs of 
gezondheid. Uit het onderzoek blijkt dat de intentie om fruit en groente te eten positief kan 
worden beïnvloed door normatieve informatie bij de mannen, deze positieve beïnvloeding 
geldt niet voor vrouwen. 
Andere onderzoeken tonen aan dat sociale normen ook sterk van invloed kunnen zijn op het 
aankoopgedrag van consumenten bij onder andere zonbescherming (Mahler et al. 2008) en 
de hoeveelheid voedsel consumptie tijdens een maaltijd (Vartanian et al. 2008). 
Van Doorn & Verhoef (2010) doen een aanbeveling om verder uitgebreid onderzoek te doen 
naar de rol van aankoopintenties ten aanzien van biologische levensmiddelen. Met daarbij 
specifiek de rol van sociale normen en prijsbewustzijn (p. 177). Naar aanleiding van deze 
aanbevelingen zal de invloed van sociale motieven en prijsmotieven in dit onderzoek verder 
worden uitgediept.  
 
1.2.2 Maatschappelijke relevantie 
 
Dit onderzoek heeft tot doel om meer kennis te realiseren over de maatschappelijke 
ontwikkeling van biologische levensmiddelen consumptie. Het achterblijven van een 
aanzienlijk marktaandeel van biologische levensmiddelen in vergelijking met traditionele 
levensmiddelen laat voldoende ruimte voor bestudering (Van Doorn en Verhoef, 2011). Toch 
is de vraag naar biologische levensmiddelen in de Europese Unie en Noord-Amerika, de 
twee grootste biologische afzetmarkten ter wereld, over het laatste decennium verdubbelt 
(Willer en Kilcher, 2011). De relevantie en de positieve ontwikkeling van het belang van 
biologische levensmiddelen in de consumentenmarkt mogen hiermee duidelijk zijn. Brouwers 
(2011) publiceert in Bionext: “De biologische markt in Nederland is de afgelopen tien jaar 
grofweg verdubbeld naar een consumentenomzet van ruim 750 miljoen euro in 2010. De 
term biologisch is voor een consument geen eenvoudig verhaal. Het gaat om een zo 
natuurlijke mogelijke teelt en verwerking. Het concept biologisch is bij verse levensmiddelen 
begrijpelijker voor de consument dan bij houdbare, samengestelde levensmiddelen. In 2010 
hebben de Nederlandse supermarkten een omzet behaald met biologische levensmiddelen 
van ruim 340 miljoen euro, een aandeel van 1,7% van de totale omzet aan levensmiddelen 
binnen supermarkten. Supermarkten zijn veruit het belangrijkste verkoopkanaal voor 
biologische levensmiddelen” (p. 5). Over de consument vervolgt Brouwers (2011): “De 
huidige samenleving is wel wat complexer geworden dan dat deze kan worden 
onderscheiden op demografische kenmerken. Het gaat om levensstijlen en waardepatronen. 
Bio kopers vinden we vooral onder de postmoderne hedonisten, kosmopolieten, 
postmaterialisten. Belangrijkste redenen om biologisch te kopen schommelen door de jaren 
heen een beetje, en zijn erg afhankelijk van het referentiekader van de ondervraagde 
consumenten” (p. 11). Omdat supermarkten het belangrijkste verkoopkanaal zijn van 
biologische levensmiddelen, zal verder onderzoek gericht zijn op de intenties van aankoop 
van biologische levensmiddelen door niet-biologische levensmiddelenkopers in 
supermarkten. 
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1.3  Probleemstelling & onderzoeksvragen  
 
De probleemstelling van het onderzoek luidt: “Welke motieven zijn van invloed op de 
intenties van aankoop van biologische levensmiddelen door niet-biologische 
levensmiddelenkopers? 
 
Naar aanleiding van deze definiëring zijn onderstaande voorlopige onderzoeksvragen voor 
dit onderzoek opgesteld. Aan het einde van hoofdstuk 2 zullen de antwoorden op deze 
voorlopige onderzoekvragen worden beschreven.  
 
1. Wat zijn biologische levensmiddelen? 
 
2. Hoe ontwikkelt de Nederlandse markt van biologische levensmiddelen? 
 
3. Wat is aankoopintentie? 
 
4. Wat zijn belangrijke motieven op de aankoopintentie van biologische levensmiddelen? 
 
5. Wat is de invloed van persoonskenmerken op de relatie tussen de motieven en de 
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Hoofdstuk 2  Literatuuronderzoek   
2.1  Inleiding 
 
In dit hoofdstuk wordt literatuuronderzoek gedaan naar bestaande wetenschappelijke 
onderzoeksresultaten, welke relevant en verdiepend zijn naar aanleiding van de gestelde 
onderzoeksvragen in het vorige hoofdstuk. Vanuit deze basis zal het mogelijk zijn om met 
bestaande definities en stellingen te werken welke zullen leiden tot het tot stankomen van 
een conceptueel model, welke getoetst kan worden.  
 
2.2  De biologische levensmiddelenmarkt 
 
2.2.1 Biologische levensmiddelen 
 
In dit onderzoek wordt verstaan onder de biologische markt: de markt van biologische 
levensmiddelen. Ngobo (2011) stelt dat biologische levensmiddelen zijn gemaakt zonder het 
gebruik van conventionele meststoffen, pesticiden, hormonen of genetisch gewijzigde 
componenten. Deze definitie is vergelijkbaar met de definities van Van Doorn en Verhoef 
(2011), Maya (2011) en Michaelidou (2008).  
 
2.2.2  Internationaal  
 
Wereldwijd is de vraag naar biologische levensmiddelen tijdens de laatste twee decennia 
sterk toegenomen en de totale markt is meer dan verdubbeld sinds het jaar 2000. Een 
verklaring voor de consistente groei van de biologische markt: De toenemende bezorgdheid 
van westerse maatschappijen over hoe sommige levensmiddelen diepgaand schadelijk 
kunnen zijn voor de omgeving leidt tot een verhoogde vraag naar biologische 
levensmiddelen. Ook heeft dit geleid tot meer zakelijke milieuvriendelijkheid en striktere 
voorschriften vanuit nationale regeringen (Maya, 2011). 
Jensen (2011) is kritisch over de ontwikkeling van de Europese biologische markt. Hij stelt 
dat: Europa en Noord-Amerika de overgrote meerderheid van de wereldwijde biologische 
levensmiddelenverkoop vormen. Toch is deze vraag in geen geval verhoudingsgewijs 
verdeeld onder de nationale markten binnen Europa, noch is het gelijkmatig verdeeld onder 
consumenten binnen gegeven markten. Europa is op basis van inkomsten wereldwijd de 
tweede grootste markt voor biologische levensmiddelen in de wereld. De Verenigde Staten 
hebben momenteel de biologische markt met de grootste omvang. De exacte redenen 
waarom sommige consumenten loyale en stabiele kopers van biologische levensmiddelen 
worden en anderen niet is nog onvoldoende verklaard. 
 
Volgens BioFach (2010) is de Europese verkoop van biologische levensmiddelen door een 
stijging van 10% over het voorgaande jaar naar ongeveer 18 miljard euro gestegen. 
Maya (2011) geeft aan dat de grootste biologische markten van Europa: Duitsland (€ 5.8 
miljard), Frankrijk (€ 2.6 miljard), het Verenigd Koninkrijk (€ 2.5 miljard) en Italië (€ 1.97 
miljard) zijn. Andere Europese landen met een kleinere biologische markt zijn Denemarken 
(€ 724 miljoen), Zweden (€ 623 miljoen), Spanje (€ 350 miljoen), Finland (€ 74 miljoen) en 
Griekenland (€ 58 miljoen). Mediterrane landen (Italië, Spanje en Griekenland) zijn 
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belangrijke producenten en exporteurs van biologisch fruit en groenten, terwijl de noordelijke 
Europese landen veelal grote consumenten zijn”.  
“De meeste Europese biologische levensmiddelen markten bevinden zich in een pioniersfase 
en slechts sommige landen groeien al naar hun volwassenheidsfase. Landen in de 
volwassenheidsfase binnen Europa zijn bijvoorbeeld Duitsland en Denemarken. Zo heeft 
Duitsland een omzet van € 5,8 miljard euro en Denemarken het grootste biologische 
marktaandeel van Europa met 7,2% in 2010” (Brouwer, 2011).  
 
Over de toekomst van de biologische levensmiddelen binnen de Europese grenzen 
analyseert Zanoli (2011) dat de overheid en politiek een cruciale rol zullen blijven spelen in 
de ontwikkeling van algemene economische trends. Zij zijn bepalend voor de toekomst van 
onder andere de biologische sector. Maya (2011) concludeert over de toekomst van 
biologische levensmiddelen dat biologische levensmiddelen een winstgevende gelegenheid 
voor bedrijven kunnen zijn evenals een gezonde keuze voor consumenten. Het is echter nog 
niet helder hoe bedrijven de consumenten op de internationale markten doeltreffend kunnen 





“De biologische markt in Nederland is de afgelopen tien jaar grofweg verdubbeld naar een 
consumentenomzet van ruim 750 miljoen euro in 2010. De omzet van biologische 
levensmiddelen in Nederland vertoont al tien jaar een stijgende lijn” (Brouwer, 2011). 
Brouwer (2011) herkent een verschuiving in de biologische trends in Nederland. Hij stelt dat 
biologische levensmiddelen een subtiele metamorfose hebben doorgemaakt van een 
principe naar een levensstijl. En dat de ideologisch gedreven burger van vroeger heeft 
plaatsgemaakt voor de bewuste consument van nu.  
Van Doorn & Verhoef (2010) stellen dat “de markt van biologische levensmiddelen profiteert 
van de verhoogde aandacht van de consument voor milieu, dierwelzijn en media aandacht 
aan wereldproblemen als vervuiling, broeikaseffect en het uitputten van natuurlijke 
grondstoffen. Biologische boeren gebruiken minder of geen pesticiden of meststoffen wat 
daardoor minder schade aan het milieu veroorzaakt. Ook is de verhoogde aandacht voor 
volksgezondheid een aanleiding tot meer belangstelling voor biologische levensmiddelen. 
Gealarmeerd door dramatisch verhoogde zwaarlijvigheidcijfers en discussies in de media 
over voedselveiligheid besluiten veel consumenten gezondere, minder massa 
geproduceerde, natuurlijke levensmiddelen aan te kopen”. 
Brouwer (2011) stelt over de ontwikkeling van de Nederlandse markt dat “ondanks dat 
biologische levensmiddelen momenteel een niche zijn, er toch gemiddeld twee van de drie 
Nederlandse consumenten wel eens biologische levensmiddelen koopt in de supermarkt. 
Hieruit blijkt een groeipotentieel en is er op zijn minst een latente belangstelling bij een veel 
grotere groep, dan een gemiddeld twee procent omzetaandeel aan biologische 
levensmiddelen doet vermoeden. Ook blijkt dat bij de supermarkten die het grootste aantal 
biologische levensmiddelen aanbieden, de groei verhoudingsgewijs maar ook procentueel 
het grootst is”. 
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Het gemiddelde van 2% marktaandeel is absoluut niet evenredig verdeeld over de diverse 
productgroepen zo blijkt uit een analyse van Biologica. “In vers categorieën als eieren 
(7,2%), zuivel (4,5%), en AGF (3,0%) ligt het marktaandeel biologisch ruim boven het 
gemiddelde. In de overige categorieën ligt het marktaandeel biologisch gemiddeld op slechts 
0,9%. Het gaat hier om levensmiddelen met aanzienlijke omzetten die minder bij biologisch 
passen, zoals frisdranken en snoep.” (Brouwer, 2011). 
 
De bevindingen betreffende veranderingen en ontwikkelingen van de biologische 
levensmiddelenmarkt zullen in dit onderzoek ruimschoots onder de aandacht worden 
gebracht. De focus van het onderzoeksgebied zal gericht zijn op de Nederlandse markt en 
zijn de niet-biologische levensmiddelenkopers, kortom de veruit grootste groep onder de 
Nederlandse consumenten.  
 
2.3  Consumentengedrag en motieven 
 
In deze paragraaf zal een literatuur overzicht worden gepresenteerd naar kopers, 
aankoopgedrag en, -intenties van consumenten en motieven welke van invloed zijn op 
consumenten.  
2.3.1 Consumententypologie en theorie 
 
Schifferstein & Ophuis (1998) definiëren de bewuste consumptie als die van een consument 
welke bewuste keuzes maakt voor biologische levensmiddelen als een manier van leven 
geassocieerd met een sterke betrokkenheid met de natuur, de maatschappij en het milieu. 
Van Doorn & Verhoef (2010) stellen dat consumenten veelal ervaren dat het kenmerk 
‘biologische’ verwijst naar ‘duurder’, omdat men begrijpt dat de kosten in productie van 
biologische levensmiddelen hoger liggen dan bij niet-biologische levensmiddelen. Het blijkt 
dat consumenten veelal niet bereid zijn om te betalen voor een biologische ‘premium’ in 
‘ongezondere’ categorieën zoals koek, snoep, deegwaren. Dit in tegenstelling tot dagverse 
artikelgroepen zoals zuivel, groenten, fruit en vlees. Verklaring hiervoor kan zijn dat men een 
lage kwaliteitsperceptie heeft van de levensmiddelen in de ongezondere categorieën.  
Maya (2011) geeft aan in een verslag van British Bloodstock Marketing Group in 2008 al 
bleek dat bijna 90% van alle consumenten in de Verenigde Staten voor biologische 
levensmiddelen zouden kiezen als deze levensmiddelen hetzelfde zouden kosten als de niet-
biologische alternatieven. 
Wanneer we gericht kijken binnen Europa vinden we in een aantal relevante en interessante 
onderzoeksbevindingen over consumententypologie. In het onderzoek van Jensen (2011) 
naar de aankoop van biologische levensmiddelen categoriseert hij de consumenten in drie 
groepen: de regelmatige gebruiker die wekelijks biologische levensmiddelen koopt, de 
onregelmatige gebruiker die niet wekelijks biologische levensmiddelen koopt, en de niet-
biologische gebruiker die nooit biologische levensmiddelen koopt. De regelmatige kopers 
beschikken veelal niet over uitgebreide kennis van eten, productie of verwerking. Daarom 
zijn zij vaker geïnteresseerd en zijn ze vaker op zoek naar bepaalde aanvullende informatie 
dan de niet-biologische levensmiddelenkopers. De biologische levensmiddelenkopers 
gebruiken deze verzamelde informatie om hun motivatie tot aankoop te bevestigen en te 
verantwoorden. In het bijzonder met betrekking tot productkwaliteit, herkomst en verwerking, 
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maar ook op het gebied van ethische, sociale en milieugevolgen van de productie. De 
regelmatige biologische kopers kunnen de neiging hebben om voortdurend te controleren 
wat er bij de biologische markt aanbieders verkrijgbaar is. Ook vergelijken zij het 
productassortiment, de kwaliteit, de prijzen en de verkrijgbaarheid van biologische 
levensmiddelen. In sommige gevallen werden bepaalde ketens vermeden met het argument 
dat ze te duur waren of omdat ze werden verdacht van handelen op basis van 'winstbejag' in 
plaats van in overeenstemming met de idealen van de biologische productie.  
Duidelijke verschillen waren onder andere dat in Italië een behoefte aan informatie vaak tot 
uiting komt doordat de consument het advies inwint van winkeliers. Bij Britse en Deense 
consumenten wordt deze informatie veelal ingewonnen vanuit de massamedia. De 
onregelmatige biologische kopers blijken wel geïnteresseerd te zijn in gezonde 
eetgewoonten, voedselkwaliteit, de herkomst van voedsel, ecologische duurzaamheid en het 
welzijn van dieren. Binnen bepaalde grenzen zijn de onregelmatige biologische kopers ook 
bereid om te overwegen meer te betalen voor bepaalde biologische levensmiddelen. De niet-
biologische kopers leken aanzienlijk minder of geen interesse in biologisch levensmiddelen 
te hebben doordat deze duurder zijn en zij geen vertrouwen hebben in de afkomst. De niet-
biologische kopers waren hoofdzakelijk alleen bekend met biologische levensmiddelen 
vanuit de winkelschappen waar zij hun boodschappen doen. 
Jensen (2011) verdeelt de consumenten in drie consumptie frequentie groepen. De groep 
niet-biologische levensmiddelenkopers zal voor dit onderzoek als onderzoekelement worden 
gebruikt.  
 
2.3.2 Aankoopgedrag of intentie 
Het onderzoeken van aankoopgedrag of de intentie van consumenten zijn twee verschillende 
concepten. Bij aankoopgedrag stelt Zagata (2012) dat het gaat om het doorgronden van de 
consumenten en zijn gedrag in de diversiteit van sociale en culturele contexten.  
Arvola (2008) stelt dat zijn theorie van gepland gedrag als basis kan worden gebruikt om het 
gedrag van bijvoorbeeld Europese consumenten en hun aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen verder te bestuderen. Deze theorie is een uitbreiding van de originele theorie 
van Ajzen (1991). Dit specifieke wetenschappelijke model is één van de invloedrijkste 
conceptuele kaders in de wetenschappelijke geschiedenis, welke wordt gebruikt om 
menselijke actie te bestuderen.  
Bij de theorie van Arvola (2008) is de centrale afhankelijke variabele de consumentenintentie 
om over te gaan tot het aankopen van biologische levensmiddelen. In theorie is de variabele 
omschreven als houding; een zeker gedrag waarbij dat gedrag positief of negatief kan 
worden gewaardeerd door een houding die van een ongunstig naar een gunstige evaluatie 
kan variëren. Ajzen (1991) definieert aankoopintentie van de consumenten als “een indicator 
van de bereidheid van een persoon om zich te gedragen op een bepaalde manier ten 
aanzien van zijn aankoop”. Dit onderzoek zal deze definitie aanhouden.  
 
2.3.3. Aankoopmotivatie  
Jensen (2011) stelt dat er tot op heden geen duidelijke verklaring is waarom consumenten 
loyale en stabiele biologische levensmiddelenkopers worden. Wel stelt hij dat het verbeteren 
van de waarden rondom biologische levensmiddelen een manier kan zijn om de ontwikkeling 
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van de biologische levensmiddelen markt te versnellen en de loyaliteit te verhogen. Het 
samenbrengen van de ‘toegevoegde waarden’ bij de aankoop van biologische 
levensmiddelen zal zowel de motivatie verhogen als de loyaliteit en het vertrouwen ten 
aanzien van biologische levensmiddelen. Deze verhoging in waarde kan worden bereikt door 
het toevoegen van extra betekenis aan het totale concept van biologische levensmiddelen. 
Dit kan door het communiceren van informatie over: de lokale oorsprong (voor zover lokale 
oorsprong transport en vervuiling minimaliseert), ethische waarden (zoals een verbeterd 
dierwelzijn, eerlijke prijzen voor producenten en consumenten, landbouw gebaseerd op het 
principe van de zorg), en zorgvuldige en minimale verwerking in productie (in het bijzonder 
met betrekking tot het gebruik van traditionele methoden en beperkt gebruik van additieven 
en verpakkingen). Deze motieven samen met eerder genoemde motieven in voorgaande 
hoofdstukken zullen gecategoriseerd verder worden onderzocht in deze paragraaf en als 
basis dienen voor de variabelen in verder onderzoek in verhouding tot de aankoopintentie 




De eerder genoemde stelling van Maya (2011) dat bijna 90% van alle consumenten in de 
Verenigde Staten ten gunste van biologische levensmiddelen zouden kiezen als deze 
levensmiddelen hetzelfde zouden kosten als de niet-biologische alternatieven, laat duidelijk 
blijken dat een hoofdmotief als prijs een overheersende, bepalende factor bij biologische 
levensmiddelen aankopen kunnen zijn. Maya (2011) stelt eveneens dat barrières ook kunnen 
ontstaan, doordat de consumenten zich de biologische levensmiddelen niet kunnen 
veroorloven of deze niet in de omgeving kunnen kopen en dus niet kunnen verkrijgen waar 
zij gewoonlijk hun boodschappen doen. Jensen (2011) stelt dat de vraag naar biologische 
levensmiddelen zal stijgen wanneer men binnen de totale keten in staat is om de stijgende 
voedselprijzen met elkaar te compenseren, zodat het prijsverschil tussen biologische en 
conventionele voedselprijzen kleiner zal worden. Ook is het van belang dat biologische 
levensmiddelen meer distributie krijgen op nationale markten en verkooppunten, zodat dit de 
verkrijgbaarheid verhoogt.  
 
Hypothese 1: Het prijsmotief heeft een negatieve invloed op de aankoopintentie van 
biologische levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. 
 
2.3.5 Ecologische motieven 
 
Uit onderzoek van Honkanen (2006) blijkt dat ecologische motieven sterk van invloed zijn op 
de consumenthouding ten aanzien van biologische levensmiddelen. Ecologische motieven 
worden gedefinieerd als milieuwelzijn en dierwelzijn. Hoe meer de consumenten 
geïnformeerd zijn over deze kwesties, des te positiever betrokken zij zijn en des te opener is 
hun houding voor het bewust aankopen van biologische levensmiddelen. Ook bleek dat 
politieke stimulerende motieven aangaande milieuwelzijn en dierwelzijn een positieve invloed 
kunnen hebben op de houdingen van consumenten en dat dit de keuze voor biologische 
levensmiddelen kan verhogen. Brouwer (2011) stelt dat “de Nederlandse biologische 
levensmiddelenkoper in de afgelopen jaren kritischer is geworden over dierwelzijn en 
milieuvriendelijkheid. En koopmotieven als transparantie in productie en afkomst, waarde 
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voor geld, versheid, gezondheid, smaak en presentatie moeten vanzelfsprekend in orde zijn” 
(p. 4). 
 
Hypothese 2: Het ecologische motief heeft een positieve invloed op de aankoopintentie van 
biologische levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. 
 
2.3.6 Ethische motieven 
 
Michaelidou (2008) stelt dat bij de aankoopintentie van consumenten voor biologische 
levensmiddelen, bij ethische kwesties als milieuvriendelijkheid, diervriendelijkheid en 
levenskwaliteit van de medemens, de identificatie met ethische kwesties de intentie en 
houding van de consument positief bepalen. Dit in tegenstelling tot godsdienst motieven, 
welke niet van belang blijken als criterium bij de keuze van de consument voor biologische 
levensmiddelen. Jensen (2011) stelt dat belangrijke barrières voor onregelmatige biologische 
kopers ontstaan door het ontbreken van voldoende kennis over productie en verwerking van 
biologische levensmiddelen en een tekort aan vertrouwen in betrokken partijen en 
certificeringprocedures over biologische levensmiddelen. Michaelidou et al. (2008) stellen dat 
als mensen zich kunnen identificeren en kunnen bijdragen aan een verbetering van een 
ethische kwestie, dit ook hun aankoopgedrag en intentie bij de aankoop van biologische 
levensmiddelen kan beïnvloeden. 
 
Hypothese 3: Het ethische motief heeft een positieve invloed op de aankoopintentie van 
biologische levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. 
 
2.3.7 Sociale motieven 
 
Maya (2011) stelt dat het verhogen van sociaal bewustzijn kan leiden tot een toename van 
de aankoopintentie van biologische levensmiddelen. De belangrijkste invloed op biologische 
aankoopintentie komt voort uit de houding ten aanzien van subjectieve normen en 
waargenomen gedragscontroles uit de directe sociale omgeving van de consument. 
Magnusson (2003) stelt dat egoïstische motieven sterker zijn dan sociale motieven bij de 
aankoop van biologische levensmiddelen. Door specifiek de waarde van gezondheid, 
milieuvriendelijk gedrag en diervriendelijkheid te onderzoeken, bleek dat deze sociale 
aspecten ondergeschikte motieven zijn. Consumenten vinden hun eigen gezondheid 
belangrijker dan het milieu. Bovendien ervaren de meeste consumenten een aankoop van 
biologische levensmiddelen als een moreel juist ding om te doen, waar zij zelf een goed 
gevoel van krijgen. Er zal in dit onderzoek geen verder verdieping worden gedaan naar 
egoïstische motieven, omdat deze significant sterker zijn gebleken en dit onderzoek zich 
verder wil richten op de sociale motieven. Arvola (2008) stelt dat subjectieve normen staan 
voor de sociale druk die mensen waarnemen wanneer zij beslissen wel of niet bezig te zijn 
met een zeker gedrag/geloof en gedeelde verwachtingen in een maatschappij alsook het 
verlangen van mensen om hierbij te horen of hier in mee te gaan. De variabele omschreven 
als waargenomen gedragscontrole verwijst naar de intentie van de bekwaamheid van 
mensen om zich op een bepaalde manier te gedragen. 
 
Hypothese 4: Het sociale motief heeft een positieve invloed op de aankoopintentie van 
biologische levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. 
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2.4 Persoonlijke kenmerken 
 
Moretimer & Clarke (2012) stellen dat er significante statistische verschillen zijn tussen 
mannen en vrouwen als het gaat om boodschappen doen en het van belang van de 
kenmerken van de supermarkt. Mannen hechten veel minder waarde aan 
supermarktkenmerken dan vrouwen. Verder bleek uit het onderzoek dat inkomsten geen 
invloed hadden op shoppers intenties, maar dat de leeftijd, opleiding en beroep van de 
respondenten wel degelijk van invloed zijn op de intenties en de perceptie van de 
respondenten in de supermarkt. Ook Ngobo (2010) stelt dat er een duidelijk verband is 
tussen de aankopen van biologische levensmiddelen en het inkomen, het opleidingsniveau 
en de leeftijd van de kopers. In deze paragraaf zal er verder onderzoek worden beschreven 
over de relevantie van deze kenmerken op dit onderzoek. 
 
2.4.1 Geslacht 
Moretimer en Clarke (2012) stellen dat ondanks dat de boodschappen voor de familie al 
jarenlang het geaccepteerde domein zijn van de vrouw er beweging is gekomen in dit 
patroon. De moderne, sociale en demografische veranderingen hebben een sterke 
uitwerking op de traditionele rolpatronen in het gezin. De ontwikkelende arbeidsparticipatie 
van vrouwen in het dagelijkse arbeidsleven staan in lijn met de acceptatie van de man 
waarbij hij vrijwillig of noodzakelijk met een hogere regelmaat de boodschappen moet doen. 
Ook concluderen zij een verschil tussen mannen en vrouwen in perceptie van prijs 
constateren. Bovendien stellen Otnes en McGrath (2001) dat mannen vaker meer 
doelgericht hun boodschappen doen en minder letten op omstandigheden zoals prijs dan 
vrouwen tijdens het doen van de boodschappen. Ook stelt Hawkins (2012) dat het 
toevoegen van geslacht bij het analyseren van ethische consumptie theoretisch is aan te 
raden omdat dit van een toegevoegde waarde voor het onderzoek kan zijn. 
 
Hypothese 5a: Geslacht heeft een modererende invloed op de relatie tussen het prijsmotief 
en de aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. 
 
Hypothese 5b: Geslacht heeft een modererende invloed op de relatie tussen het ethische 





Otnes en McGrath (2001) stellen dat de leeftijd van een man of vrouw een invloedrijke factor 
kan zijn bij het doen van de boodschappen. Zo blijken jonge mannen veelal ongelukkig 
wanneer ze boodschappen doen en blijken oudere mannen vaker verveeld en niet 
geïnteresseerd tijdens het boodschappen doen. Ook Brosdahl & Carpenter (2011) stellen dat 
er verschillen zijn in aankoopgedrag en intenties bij de verschillende leeftijden en generaties 
welke zij onderzochten. Zij delen de verschillende leeftijdsgroepen op in: de stille generatie 
(geboren 1925-1945), de babyboomers (geboren 1945 - 1960), de 13e generatie (1961-1981) 
en de millenniums (1982-2000). De millennium generatie laat duidelijk een hogere mate van 
aankoopplezier zien en een hogere mate van sociale verantwoordelijkheid dan voorgaande 
generaties. 
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H5b H5a H1 H6 
H7 
Hypothese 6: Leeftijd heeft een modererende invloed op de relatie tussen het sociale motief 




Mortimer & Clarke (2012) stellen dat mannen met een hogere opleiding meer betrokken zijn 
geworden in het huishouden door de sociale veranderingen en acceptatie hiervan. Er is meer 
acceptatie in deze groep in vergelijking met de voorgaande generaties. Hoe vaker beide 
ouders hoger zijn opgeleid, des te meer streven zij naar een evenwichtige rolverdeling in het 
huishouden. Boodschappen doen is hiervan een belangrijk voorbeeld, waarbij de man meer 
en vaker de boodschappen is gaan doen. Verhoef & Langerak (2001) stellen dat er bij hoger 
en lager opgeleide groepen verschillende aankoopbehoeften kunnen zijn. Zo staan hoger 
opgeleiden mensen meer open voor verbetering en innovaties van levensmiddelen, omdat 
minder opgeleide mensen de voordelen en toegevoegde waarde minder snel inzien en 
minder opgeleide mensen vaak haastiger hun boodschappen te doen.  
 
Hypothese 7: Het opleidingsniveau heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
ethische motief en aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. 
 
2.5  Conceptueel model 
 
De theorieën en verwachtingen die in dit hoofdstuk zijn benoemd, worden in onderstaande 
figuur samengebracht tot één conceptueel model. Dit model is de uitkomst van dit 
literatuuronderzoek waarbij de significantie wordt onderzocht van de intentie van de niet-
biologische levensmiddelenkoper ten aanzien van prijsmotief, ecologisch motief, ethisch 
motief en sociaal motief. Ook zal de invloed van de kenmerken geslacht, leeftijd en 
opleidingsniveau worden onderzocht op de relatie tussen de diverse motieven en intentie tot 
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Hoofdstuk 3  Methodologie        
3.1  Inleiding  
 
In dit hoofdstuk zal de wetenschappelijke methode voor dit onderzoek, naar de invloed van 
prijsmotief, ecologisch motief, ethisch motief en sociaal motief op de intentie van de niet-
biologische levensmiddelenkoper, verder worden beschreven.  
Eerst wordt het onderzoekontwerp gepresenteerd en daarna de methode van 
dataverzameling. Vervolgens volgt de beschrijving van de elementen van het onderzoek 
waar de onderzoeksmethode aan is gericht, met een beschrijving aangaande het realiseren 
van de data en de representativiteit van deze doelgroep. Tot slot zal de vaststelling van de 
betrouwbaarheid en van validiteitsinformatie van dit onderzoek worden toegelicht. 
 
3.2  Onderzoeksdoel  
 
Het doel van dit onderzoek is om een bijdrage te leveren door een niet eerder 
samenhangend model te onderzoeken waaruit blijkt dat bepaalde motieven een relatie 
vertonen die van invloed zijn op de aankoopintentie van biologische levensmiddelen door 
een niet-biologische levensmiddelenkoper. Onder deze motieven worden verstaan: 
prijsmotieven, ecologische motieven, ethische motieven en sociale motieven. 
 
3.3  Onderzoeksmethode  
 
Steekproeftrekken is de onderzoeksmethode welke gebruikt is. Het voordeel van het trekken 
van een steekproef tegenover een census is dat een steekproef sneller en gemakkelijker kan 
worden gerealiseerd. Het type steekproef voor dit onderzoek is conveniencesampling. Dit 
betekend dat er gebruik zal worden gemaakt van veldonderzoek bij supermarkten door het 
onderscheppen van winkelende consumenten. Het doel is om op een relatief snelle manier 
de data te verzamelen. Verder zal in deze steekproef door middel van  niet 
waarschijnlijkheidselectie de respondenten worden geselecteerd. Dit betekent dat de 
onderzoeker de respondenten selecteert om de vragenlijsten in te vullen (Green et al. 1997). 
Het voordeel van veldonderzoek is dat dit de onderzoeker in staat stelt om een 
gecontroleerde omgeving en omstandigheden te creëren waarin de respondenten de 
vragenlijst kunnen invullen. Ook kan de onderzoeker bepalen of deze onderzoeksmethode 
het gewenst resultaat geeft en een juiste afspiegeling is of dat andere methoden van 
dataverzameling noodzakelijk zijn (Meredith, 1998). Daarnaast is het een praktisch voordeel 
dat eventuele vragen direct op een juiste manier kunnen worden beantwoord of 
onduidelijkheden kunnen worden weggenomen gedurende het invullen van de vragenlijst.  
 
Een nadeel van deze onderzoeksmethode is dat door niet waarschijnlijkheidsselectie de 
onderzoeker een selectie maakt van de respondenten en dus de resultaten meer willekeurig 
zullen zijn. Ook is een nadeel van deze vorm van steekproeftrekken dat er noodzakelijkerwijs 
een geografisch keuze gemaakt dient te worden van plaats en type supermarkt om de data 
te verzamelen, waardoor de onderzoeksresultaten minder onwillekeurig zijn. De omvang van 
de steekproef is staat vast “fixed sampling” op 180 respondenten (Green et al. 1997).  
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Chin (1998) stelt dat 10 respondenten per item is een gewenste steekproef grootte. Met een 
vragenlijst van 18 vragen/items vergt deze eis een minimum van 180 respondenten. Voor het 
verzamelen van de data zal een vragenlijst worden gebruikt. Deze vragenlijst bevat 21 
gevalideerde vragen en is tot stand gekomen vanuit een literatuuronderzoek naar de relatie 
tussen niet-biologische levensmiddelenkopers hun aankoopintenties op de internationale en 
nationale biologische markt en de sociale, ethische, ecologische en prijsmotieven van deze 
kopers. Een overzicht van bronvermelding zijn te vinden in bijlage B. De 
antwoordmogelijkheden zijn gebaseerd op de 5 punten Schaal methode van Likert (1932). 
Vanuit de Likert Schaal beantwoorden de respondenten de vragen met: Helemaal oneens, 
Oneens, Noch mee eens/noch mee oneens, Eens en Helemaal eens.  
 
De data analyse wordt uitgevoerd door de ruwe data in SPSS te verwerken en vervolgens de 
gemiddelden te bepalen. De gemiddelden per variabele worden vervolgens gebruikt voor 
een regressie analyse. Voor de moderator analyse die hierna volgt worden de gemiddelden 
variabelen allen gecentraliseerd, behalve geslacht omdat deze nominaal van karakter is. 
Daarna worden de voorspellers berekend en wordt een moderator analyse per moderator in 
relatie met de variabelen uitgevoerd. Tot slot wordt er een moderatoranalyse gedaan voor 
het hele model. Alle positief significante variabelen en positief significante moderatoren 
worden meegenomen in deze schatting. 
 
3.4  Onderzoeksdoelgroep 
 
De onderzoeksdoelgroep betreft personen met een leeftijd tussen de 18 en 80 jaar die op het 
moment van ondervragen geen biologische levensmiddelen heeft aangekocht. De keuze 
voor het afnemen van de vragenlijsten in de directe omgeving van supermarkten, komt voort 
uit het gegeven dat de betreffende supermarkten Lidl, Boni en Nettorama een minimaal 
assortiment van biologische levensmiddelen aanbieden. Hierdoor zal de opbrengst van 
legitieme respondenten welke geen biologische levensmiddelen aankopen hoog uitvallen. Er 
wordt geen onderscheid gemaakt in het benaderen van mogelijke respondenten. Voordat 
deze persoon de vragenlijst gaat invullen wordt er gevraagd: Koopt u wel eens bewust 
biologische levensmiddelen? Wanneer het antwoord “ja” luidt, wordt de vragenlijst niet 
verstrekt en wordt deze persoon bedankt. Wanneer deze persoon “nee” antwoordt op deze 
vraag, dan ontvangt de ondervraagde de vragenlijst en wordt er in de 2e vraag op papier ter 
controle dezelfde vraag gesteld om zeker te zijn dat deze respondent tot de juiste doelgroep 
behoort: een niet-biologische levensmiddelenkoper.  
 
3.5  Dataverzameling  
 
Door veldinterviews zijn de respondenten benaderd door de onderzoeker voor of na het 
boodschappen doen. De data is verzameld gedurende drie periodes. Op zaterdag 14 april 
2013 tussen 10.00 en 15.00 uur bij de Lidl te Bilthoven. Hier hebben totaal 63 respondenten 
de vragenlijst compleet ingevuld. Op zaterdag 21 april 2013 van 9.30 uur tot 14.00 uur bij de 
Lidl te Huizen en de Nettorama te Zeist. Dit heeft 46 respondenten opgeleverd. En op 
woensdag 1 mei 2013 van 9.30 uur tot 14.00 uur bij de Boni te Odijk. Dit heeft 41 
respondenten opgeleverd. In totaal zijn er 180 vragenlijsten ingevuld door niet-biologische 
levensmiddelenkopers waarvan er 30 niet voldeden aan het criterium en daarom niet zijn 
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meegenomen in verdere analyse. Het invullen van de vragenlijst nam gemiddeld tussen de 
drie en vijf minuten in beslag. Gemiddeld heeft 70% van de mensen die zijn ondervraagd 
aangegeven geen vragenlijst te willen invullen. Van de gemiddelde 30% van de 
ondervraagden welke bereid waren de vragenlijst in te vullen bleek 50% al bewust 
biologische levensmiddelen aan te kopen. Hierdoor kan worden gesteld dat 15% van de 
ondervraagden coöperatief en geschikt is gebleken om deel te nemen aan de steekproef.  
 
Tijdens het invullen van de vragenlijsten is opgevallen dat een groot aantal respondenten 
alleen hun medewerking wilde verlenen omdat hen bekend werd gemaakt dat het om een 
steekproef voor een studie ging en niet vanwege een bedrijfsmatig doeleinde. Ook gaven 
veel respondenten uit zichzelf aan een sterke argwaan te hebben vanwege het slechte 
imago en de ongeloofwaardigheid van biologische levensmiddelen. Ook is er door diverse 
respondenten aangegeven dat zij de rol van de overheid zeer beperkt vinden om het bewust 
aankopen van biologische levensmiddelen te stimuleren. Onder het toezicht van de 
onderzoeker zijn de papieren vragenlijst ingevuld en op volledigheid gecontroleerd bij het 
inleveren van de vragenlijst door de respondent. Aanvullend een overzicht van de 




Wat is uw leeftijdscategorie? Aantal Percentage 
15 – 25 jaar 9 6,0% 
25 – 35 jaar 19 12,7% 
35 – 45 jaar 22 14,7% 
45 – 55 jaar 31 20,7% 
55 – 65 jaar 38 25,3% 






Wat is uw hoogste afgeronde opleiding? Aantal Percentage 
Lagere school 4 2,7% 
Middelbare school 35 23,3% 
Beroepsopleiding MBO 46 30,7% 







Wat is uw geslacht? Aantal Percentage 








Tabel 3.5.1. Demografische kenmerken respondenten (N=150) 
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3.6  Betrouwbaarheid 
 
Om de betrouwbaarheid en validiteit van de methodologie te optimaliseren, is het van belang 
zorg te dragen dat er sprake is van deductief en objectief onderzoek. Hierdoor is de basis 
van het onderzoek gebaseerd op concrete en aantoonbare empirische inzichten.  
Een belangrijke manier voor toetsen van betrouwbaarheid, is te controleren of 
inhoudsvaliditeit aanwezig is. Dit kan wanneer de omvang van de vragenlijst voldoende 
wordt gereflecteerd door de items als groep. (Dunn et al. 1994).  
Hiervoor is er per afhankelijke variabele een minimum van 3-4 vragen opgesteld, zodat de 
verschillende items in een schaal hetzelfde begrip kunnen meten.  
De gevalideerde vragen van de steekproef worden op betrouwbaarheid gemeten door het 
meten van de Cronbach’s coëfficiënt alpha. De betrouwbaarheid van de data kan verder 
worden gevalideerd doordat er in het analyseren wordt gewerkt met grenswaarden. Deze 
grenswaarden komen naar voren bij de correlatieanalyse, de regressieanalyse en bij de 
moderatoranalyse. Bij zowel de correlatieanalyse, de regressieanalyse als bij de 
moderatoranalyse wordt gewerkt met een minimaal significantieniveau van 95%.  
Tot slot is de betrouwbaarheid geoptimaliseerd door de vragenlijst vooraf te testen onder 
verschillende personen om taalgebruik, logica en inhoud te controleren voordat de vragenlijst 
definitief in gebruik is genomen. Ook zijn er in de vragenlijst geen herleidbare en persoonlijke 
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Hoofdstuk 4  Resultaten 
 
4.1  Inleiding  
 
In dit hoofdstuk worden de onderzoeksresultaten beschreven en geanalyseerd. Allereerst 
worden de resultaten geanalyseerd om de mate van betrouwbaarheid en validiteit te 
bepalen. Vervolgens worden de resultaten van correlatieanalyse gepresenteerd om de 
lineaire relatie tussen de variabelen weer te geven. Vervolgens worden de resultaten van 
regressieanalyses weergegeven die de specifieke mate van samenhang van de motieven 
met de aankoopintentie aangeven. Tot slot zijn de modererende variabelen getoetst, om de 





Door middel van de Cronbach’s α score (Cronbach, 1951) kan worden bepaald of de 
variabelen betrouwbaar gemeten zijn en of de items voldoende onderling correleren, om zo 
te kunnen bepalen of de resultaten bruikbaar zijn voor verdere analyse. De waarde van de 
Cronbach’s α ligt tussen de 0 en 1 en een waarde van .6 of lager geeft onvoldoende 
betrouwbaarheid. (Malhotra et al. 2003). In tabel 4.2.1 staat een overzicht van de 
gemiddelden en de α score van de afhankelijke- en onafhankelijke variabelen. Om tot een zo 
hoog mogelijke α score te komen, zoals bij ecologische motieven van 0.655 en bij sociale 
motieven van .609, is er bij beide één item verwijderd uit de resultaten om de α score op die 
manier te verbeteren. Verder zou het uit analytisch oogpunt mogelijk zijn één construct op te 
stellen van slecht twee items voor de variabelen prijs om hiermee een nog hogere 
betrouwbaarheid te realiseren. Echter is uit de items-totaal-statistiek analyse gebleken dat dit 
de α score niet verder kan verbeteren. Meer details van deze analyses zijn verwerkt in 
bijlage E. De α score van de prijsmotieven is als enige beneden de grenswaarde en 
daardoor zijn de motieven niet voldoende betrouwbaar gebleken en niet meegenomen in de 
analyses. Bij de score betreffende de standaardafwijking is te zien dat de spreiding, de mate 












  Aankoopintenties 3.51 .946 .849 4 
Onafhankelijke variabelen   
  Prijsmotieven 3.90 .974 .536 3 
Ecologische motieven 3.71 .758 .655 2 
Ethische motieven 3.72 .812 .771 3 
Sociale motieven 2.58 .983 .609 2 
 
Tabel 4.2.1. Beschrijvende statistieken (N=150) 
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Het gevolg hiervan is dat slechts één van de twee motieven, ecologische motieven en 
ethische motieven, mogelijke significantie oplevert. Dit terwijl de andere variabele in het 
geval van een schatting zonder die ene variabele, ook significante resultaten zouden kunnen 
laten zien (Bavel, 2006).  
Om de lineaire relatie te bepalen tussen de separate onafhankelijke en afhankelijke 
variabelen is er een correlatieanalyse uitgevoerd. Een correlatie dicht bij 1.0 betekent een 
positieve relatie tussen x en y. Een correlatie dichtbij -1.0 betekent een negatieve relatie. 
Een correlatie dichtbij 0 betekent het ontbreken van een relatie tussen x en y (Lena et al. 
2010).  
De resultaten in tabel 4.2.2. laten zien dat de lineaire relatie tussen de variabelen relatief 
beperkt is. Met een waarde van .544 blijkt de sterkste relatie in dit model te bestaan tussen 
de variabelen aankoopintentie en ethische motieven. Ook blijkt er in sterke mate een 
significante relatie tussen de variabelen ecologisch en ethisch met een waarde van .540.  
De relatie tussen ecologische en ethische motieven is te verklaren uit het feit dat beide dicht 
bij elkaar liggen in de vraagstelling. Ook de resultaten van de explorerende factoranalyse 
wijzen in die richting. De factoranalyse is beperkt tot 4 dimensies en een factor gevormd 
wordt door 2 items van ecologische motieven en 2 items van ethische motieven. Een 
overzicht van deze analyse is te vinden in bijlage D. Door deze uitkomsten kan worden 
vastgesteld dat er sprake is van multicolleniairiteit.  
Voor de regressie zal dit betekenen dat de wanneer beide motieven in de schatting worden 
meegenomen, mogelijk de resultaten van 1 van die motieven niet significant weergegeven 
worden. In het geval van een separate schatting zou de relatie wel significant weergegeven 
worden. (Van Bavel, 2006).   
 
 
Tabel 4.2.2. Correlatieanalyse (N=150) 
 
Om de specifieke samenhang van alle motieven met de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen te bepalen, is er gebruik gemaakt van een regressieanalyse.  
Het vergelijken van de reële waarden en gemiddelde waarden versus de geschatte waarden 
en gemiddelden is te verklaren door de zogenaamde R-kwadraat. Interpretaties van de R 












Pearson correlatie .365   
Significantie (2-tailed) .000 - - 
Ethisch 
motief 
Pearson correlatie .544 .540  
Significantie (2-tailed) .000 .000 - 
Sociaal 
motief  
Pearson  correlatie .382 .241 .288 
Significantie (2-tailed) .000 .003 .000 
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Uit tabel 4.2.3. op de volgende pagina is op te maken dat de motieven samen .596 
correleren met aankoopintentie. De variantie van de variabelen ecologisch, ethisch en 
sociaal samen verklaren 35.5% van de variantie van de aankoopintentie van een niet-
biologische levensmiddelenkoper.  
 
R R Kwadraat Aangepaste R kwadraat Standaard fout van de schatting 
.596 .355 .370 .623 
 
Tabel 4.2.3. Cohen’s R-kwadraat (N=150) 
 
Uit tabel 4.2.4 blijkt dat de invloed van alle variabelen positief te noemen is. De variabele 
ecologisch blijkt alleen niet significant bij een grenswaarde van 95%. Hierdoor blijven 
ethische en sociale motieven over waarbij met een significantie effect met zekerheid kan 
worden gesteld dat deze motieven een positief effect hebben op de aankoopintentie van 
biologische levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper.  
 
De ongestandaardiseerde coëfficiëntwaarden geven het verschil weer in aankoopintentie per 
eenheid verandering ten opzichte van een motief. De gestandaardiseerde coëfficiënten 
geven het verschil weer van de aankoopintentie in standaardafwijking van een bepaald 
motief. Er is gekozen voor de ruwere, ongestandaardiseerde coëfficiënten, omdat de data 










Tabel 4.2.4. Model 1: Regressieanalyse eenvoudig model (N=150, **significantie .05, ***significantie.001) 
 
In de volgende drie modellen is de positieve invloed van de modererende variabelen, 
geslacht, oudere of jongere leeftijd en het niveau van opleiding, getoetst om zo de mate van 
invloed van de  genoemde kenmerken te bepalen op de relatie van motieven en de intentie 
van een niet-biologische levensmiddelenkoper.  
De standaardwaarden van de modererende variabelen bij lager opgeleiden als laag en bij 
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Uit tabel 4.2.5 blijkt dat de bij de relatie tussen ethische motieven en de aankoopintenties 
van biologische levensmiddelen door niet-biologische levensmiddelenkopers er geen 






Ethisch motief gecentraliseerd 
Geslacht  






Tabel 4.2.5. Model 2: Resultaten moderatoranalyse geslacht (N=150, **significantie .05, ***significantie.001) 
 
Bij tabel 4.2.6 is te zien dat in de relatie tussen ecologische motieven en de intentie van 
aankoop, de moderator leeftijd een negatieve relatie laat zien. Echter blijkt de moderator niet 




 (Constant) 3.503*** 
Sociaal motief gecentraliseerd .352*** 
Leeftijd gecentraliseerd -.023 
Sociaal motief & Leeftijd -.048 
 
 
Tabel 4.2.6. Model 3: Resultaten moderatoranalyse leeftijd (N=150, **significantie .05, ***significantie.001) 
 
Uit tabel 4.2.7 blijkt een negatieve significantie bij de moderator opleiding in de relatie tussen 
ethische motieven en de intentie van aankoop. Dit verondersteld dat hoe hoger de opleiding, 
hoe lager de samenhang tussen ethische motieven en aankoopintentie. Dit betekent dat bij 
mensen met een hogere opleiding de ethische motieven van minder belang zijn bij de 





 (Constant) 3.484*** 
Ethisch motief gecentraliseerd .510*** 
Opleiding gecentraliseerd -.029 
Ethisch motief & Opleiding -.127** 
 
Tabel 4.2.7. Model 4: Resultaten moderatoranalyse opleiding (N=150, **significantie .05, ***significantie.001) 
 
           








Bij tabel 4.2.8 is te zien dat in de totale moderatoranalyse de ethische motieven en sociale 
motieven samen een significante relatie vormen op de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper.  
 
Het is opvallend dat de waarde van ethische motieven bijna dubbel zo sterk blijken te zijn als 
de sociale motieven in de relatie tot de aankoopintentie van biologische levensmiddelen door 






Ethisch motief gecentraliseerd 





Tabel 4.2.8. Model 5: Resultaten moderatoranalyse totaal (N=150, **significantie .05, ***significantie.001 ) 
 











    
                   
  
   
   
         
        
  
leeftijd geslacht 
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Hoofdstuk 5  Conclusies, beperkingen en implicaties  
        
5.1  Inleiding 
 
In dit hoofdstuk worden eerst de bevindingen van het uitgevoerde onderzoek beschreven. 
Vervolgens volgt er een discussie waarin de relatie tussen de onderzoeksresultaten en de 
bestaande literatuur zal worden beschreven. Aansluitend volgen de implicaties van dit 
onderzoek voor de theorie en de praktijk. Ook worden de beperkingen van dit onderzoek 




De empirische aanleiding van dit onderzoek ligt in de actuele veranderingen die plaatsvinden 
in de Nederlandse levensmiddelenmarkt, waarbij het marktaandeel van biologische 
levensmiddelen zich langzaam doch gestaag ontwikkelt. Aangezien het marktaandeel van 
biologische levensmiddelen absoluut nog geen meerderheid vertegenwoordigt in de markt, 
blijft de groep van niet-biologische levensmiddelenkopers voorlopig nog de grootste. Dit 
onderzoek richt zich op de aankoopintenties van biologische levensmiddelen door niet-
biologische levensmiddelenkopers. In de literatuur werd aangegeven dat prijsmotieven, 
ecologische motieven, ethische motieven en sociale motieven allemaal van invloed zijn op 
de aankoopintentie van niet-biologische levensmiddelenkoper indien individueel gemeten. 
De gezamenlijke invloed staat centraal in dit onderzoek. De resultaten ondersteunen de 
verwachting van een significante invloed van alle onderscheiden motieven echter niet.  
Uit de regressieanalyse is gebleken dat alleen ethische motieven en sociale motieven samen 
een significant positief effect hebben op de aankoopintentie van een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. Wel bleek er een lineaire correlatie tussen ecologische en ethische 
motieven. Ook de resultaten van de explorerende factoranalyse tonen multicolleniairiteit aan 
tussen beide motieven.  
 
Hypothese: Resultaat: 
1: Het prijsmotief heeft een negatieve invloed op de aankoopintentie 
van biologische levensmiddelen door een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. Niet geanalyseerd 
2: Het ecologische motief heeft een positieve invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
3: Het ethische motief heeft een positieve invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. Ondersteund 
4: Het sociale motief heeft een positieve invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-
biologische levensmiddelenkoper. Ondersteund 
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Tabel 5.2.1 onderzoeksresultaten hypothesen 
 
Ook is vastgesteld dat de coëfficiëntwaarden van de ethische motieven bijna tweemaal zo 
hoog blijken te zijn als de coëfficiëntwaarden van sociale motieven in de relatie tot de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. 
De hypothesen waarin sprake is van een modererende relatie, worden allen in dit onderzoek 
niet ondersteund.  
 
Met dit onderzoek is een bijdrage geleverd door een niet eerder samenhangend model te 
onderzoeken waaruit is gebleken dat ethische en sociale motieven samen een significante 
relatie vertonen als de motieven die van invloed zijn op de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper.  
 
5.3  Implicaties 
 
Op basis van de resultaten en conclusies uit voorgaande hoofdstukken kunnen een aantal 
theoretische aanvullingen van bestaande theorieën worden gedaan en daarnaast een aantal 
praktische aanbevelingen voor beleidsbepalers en marketing managers uit het bedrijfsleven.  
De resultaten van dit onderzoek zijn in lijn met die van bestaande literatuur doordat is 
aangetoond dat de sterkste relatie onderling blijkt te bestaan tussen de variabelen 
aankoopintentie en ethische motieven.  
Deze bevinding komt overeen met de theorie van Jensen (2011) welke stelt dat het 
samenbrengen van de toegevoegde waarden zoals ethische waarden bij de aankoop van 
biologische levensmiddelen zowel de motivatie zal verhogen als de loyaliteit en het 
vertrouwen ten aanzien van biologische levensmiddelen. Ook sluiten de bevinden aan bij de 
bevindingen van Michaelidou et al. (2008) dat als mensen zich kunnen identificeren en 
Hypothese: Resultaat: 
5a: Geslacht heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
prijsmotief en de aankoopintentie van biologische levensmiddelen 
door een niet-biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
5b: Geslacht heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
ethische motief en de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
6: Leeftijd heeft een modererende invloed op de relatie tussen het 
sociale motief en de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper. Niet ondersteund 
7: Het opleidingsniveau heeft een modererende invloed op de relatie 
tussen het ethische motief en de aankoopintentie van biologische 
levensmiddelen door een niet-biologische levensmiddelenkoper Niet ondersteund 
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kunnen bijdragen aan een verbetering van een ethische kwestie, dit ook hun aankoopintentie 
en motivatie bij de aankoop van biologische levensmiddelen kan beïnvloeden.  
Er is gebleken in dit onderzoek dat ethische motieven en sociale motieven samen de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door niet-biologische levensmiddelenkopers 
positief beïnvloeden. Producenten, beleidsbepalers en marketeers kunnen deze bevindingen 
toepassen in hun marketing- en communicatieplannen gericht aan de niet-biologische 
levensmiddelenkopers. Zo kan bijvoorbeeld in het marketingplan meer aandacht worden 
besteed aan het benadrukken van de ethische motieven dan aan sociale motieven ook kan 
de communicatie naar de doelgroep hierop worden afgesteld.  
Ook aan de overheidsinstanties kunnen een aantal praktische aanbevelingen worden 
gedaan. Uit de steekproef van dit onderzoek blijkt dat de 150 respondenten gemiddeld 
genomen antwoorden met “eens” op de vragen of zij vinden dat meer invloed van de politiek 
een invloed op hun aankoopintenties van biologische levensmiddelen zou kunnen hebben.  
De overheid dient een voorbeeldrol uit te dragen naar de bevolking als het gaat om ethische 
motieven zoals een verbeterd dierwelzijn, eerlijke prijzen voor producenten en consumenten, 
een landbouw gebaseerd op het principe van de zorg om zo een niet-biologische 
levensmiddelenkoper positief te beïnvloeden en aan te zetten tot het aankopen van 
biologische levensmiddelen. Deze facetten kunnen er gezamenlijk toe leiden dat er meer 
biologische levensmiddelen worden gekocht door de huidige niet-biologische 
levensmiddelenkopers.  
 
5.4 Beperkingen en verder onderzoek 
 
Een belangrijke beperking in dit onderzoek is dat de prijsmotieven als invloed op de 
aankoopintentie van biologische levensmiddelen door niet-biologische kopers niet in de 
analyse en de conclusies konden worden gebruikt. De alpha score van de prijsmotieven was 
als enige variabele ver beneden de grenswaarde en is daardoor niet voldoende betrouwbaar 
gebleken en niet meegenomen in de analyses.  
Daarnaast komt een beperking van dit onderzoek voort uit de keuze om in de steekproef niet 
met een gegeven kansverdeling te werken. Er is gekozen voor conveniencesampling en de 
keuze om de respondenten niet volgens een bepaald gestructureerd ontwerp te benaderen. 
Een andere beperking is dat er niet is aan te tonen of de locatie van de steekproef voldoende 
representatief is. Er is bij de steekproef een keuze gemaakt voor een bepaald type 
supermarkt om de data te verzamelen waardoor de onderzoeksresultaten gekleurd kunnen 
zijn en een bias vertonen. Zo is er een duidelijk verschil tussen het winkelpubliek van de 
desbetreffende supermarkten Boni, Lidl en Aldi waar de steekproef is uitgevoerd en het 
winkelpubliek van de Albert Heijn of Jumbo waar de steekproef niet is uitgevoerd. Het 
marktaandeel van Jumbo en Albert Heijn is gezamenlijk verantwoordelijk voor 45 procent 
van de totale consumentenmarkt in Nederland. Boni, Lidl en Aldi zijn gezamenlijk 
verantwoordelijk voor 17 procent van de totale consumentenmarkt in Nederland. Ook is het 
aanbod van biologische levensmiddelen zeer verschillend binnen de verschillende 
supermarkten. Een beperking in de correlatieanalyse van dit onderzoek kan komen door 
zogenaamde “common method bias” oftewel de neiging om consistent te antwoorden. 
Hierdoor zou de correlatie tussen de variabelen kunnen stijgen. Door de lengte van de 
vragenlijst kan dit  gebeurd zijn: mensen vullen achter elkaar hetzelfde antwoord in, om er 
maar vanaf te zijn. (MacKenzie et al. 2012). Ook kan er onduidelijkheid zijn ontstaan bij het 
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invullen van de vragenlijst bij respondenten omdat er in de vragenlijst sprake is van zowel 
vragen als stellingen. Hierdoor is de vraag of de respondenten de betreffende items naar 
behoren heeft ingevuld en of zij de vraag, of liever gezegd de achterliggende stelling, hebben 
begrepen. Tot slot is gebleken uit de factoranalyse dat een factor gevormd wordt door 2 
items van ecologische motieven en 2 items van ethische motieven. Hiermee kan worden 
vastgesteld dat de vraagstelling omtrent ecologische motieven en ethische motieven 
onvoldoende onderscheidend van elkaar zijn geformuleerd en elkaar daardoor overlappen in 
de beantwoording van de respondenten. 
 
Voor vervolgonderzoek kan men zich verder toespitsen op de groep van niet-biologische 
levensmiddelenkopers die wel bereid zijn op grond van ethiek de biologische levensmiddelen 
aan te kopen maar hier niet toe in staat zijn doordat ze deze niet kunnen veroorloven of deze 
niet in de omgeving kunnen kopen en dus niet kunnen verkrijgen waar zij gewoonlijk hun 
boodschappen doen.  
Met het introduceren van experimentele ontwerpen oftewel quasi-experimenten kan het 
interessant zijn om op het gebied van data verzameling meer inzichten te creëren in het 
aankoopproces door een verdiepend onderzoek naar de onderscheiden doelgroep 
(Campbell et al. 1963). Op deze wijze kunnen bijvoorbeeld de prijsmotieven in relatie met de 
aankoopintentie van een niet-biologische levensmiddelenkoper verder worden onderzocht en 
geanalyseerd. Doel hierbij is om ook het meten van het prijsmotief meer betrouwbaar te 
maken. Zo is een belangrijke eigenschap van de Cronbach’s alpha dat de waarde van de 
alpha groter wordt naarmate de hoeveelheid items verhoogd (Malholtra et al. 2003). 
Daarnaast kan het effect van prijselasticiteit op deze relatie worden onderzocht door de 
methode van Galarraga (2011).  
Met een verdere theoretische ondersteuning vanuit psychologisch vakgebied kunnen, naast 
de moderator opleidingsniveau ook de moderatoren geslacht of leeftijd in de relaties van 
motieven met aankoopintentie van een niet-biologische levensmiddelenkoper verder worden 
onderzocht. De onderzoeksresultaten van geslacht als moderator in relatie tot ethische 
motieven en aankoopintentie van biologische producten door een niet-biologische koper 
toont een negatieve, significante regressie. Dit maakt dat verder onderzoek kan worden 
gedaan naar de ontbrekende aspecten die deze negatieve regressie veroorzaken.  
Het vervolgonderzoek zou daarnaast ook nog andere additionele modererende factoren 
kunnen toevoegen aan het onderzoek zoals inkomen, beroep en nationaliteit als indicator 
van culturele invloeden. Van deze kenmerken wordt verwacht dat ze ook van invloed zijn op 
de relatie van motieven en de aankoopintentie (Ngobo, 2010). 
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Bijlage A  Vragenlijst  
Biologische levensmiddelen 
1 a. Wat is op u van toepassing?  
o Ik ken de definitie van biologische levensmiddelen → controleer deze bij 1b 
o Ik ken de definitie van biologische levensmiddelen niet → ga door naar 1b  
 
1 b. De definitie van biologische levensmiddelen:  
“Levensmiddelen welke zijn gemaakt zonder het gebruik van  conventionele meststoffen, 
pesticiden, hormonen of genetisch gewijzigde componenten”     
 
Aankoopintentie 
2.   Koopt u weleens bewust biologische levensmiddelen? 
o Ja → einde vragenlijst       
o Nee → ga door naar vraag 3 
 
3. Zouden uw intenties omtrent het aankopen van biologische levensmiddelen 
kunnen veranderen wanneer u meer geïnformeerd zou zijn over milieuwelzijn 
kwesties?         
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
4. Zouden uw intenties omtrent het aankopen van biologische levensmiddelen 
kunnen veranderen wanneer u meer geïnformeerd zou zijn over dierenwelzijn 
kwesties?         
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
5. Wanneer er meer vanuit de politiek zou worden gedaan omtrent milieuwelzijn 
kwesties, zouden dit uw intenties omtrent het aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen?      
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
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6. Wanneer er meer vanuit de politiek zou worden gedaan omtrent dierenwelzijn 
kwesties, zouden dit uw intenties omtrent het aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen?      
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
Prijsmotieven 
7. Als de prijs gelijk zou zijn van traditionele en biologische levensmiddelen zou u 
dan ten gunste van biologische levensmiddelen uw aankopen doen?  
           
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
8. Bent u het eens met de volgende stelling? “Biologische levensmiddelen zijn te 
duur want ik kan dit niet betalen”    
  
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
9. Besteedt u veel aandacht aan de prijzen van levensmiddelen tijdens het 
boodschappen doen?    
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
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Ecologische motieven 
10. Heeft u een sterke betrokkenheid met de natuur?  
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens  
 
11. Als ik biologische levensmiddelen zou kopen dan moet de kwaliteit en smaak beter 
zijn als van een traditioneel product.       
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
12. Als ik een product koop let ik erop dat ik bijdraag aan een betere wereld. 
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
Ethische motieven 
13. Zijn ethische waarden (zoals een verbeterd dier welzijn, eerlijke prijzen voor 
producenten en consumenten, landbouw gebaseerd op het principe van de zorg) 
voor u een toegevoegde waarde om te besluiten wel een biologische 
levensmiddelen aankoop te doen?      
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
14. Een aankoop van een biologische levensmiddelen zou mij een gevoel van 
voldoening geven omdat dit een moreel juist iets is om te doen.          
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
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15. Wanneer ik kan bijdragen aan een verbetering van een ethische kwestie (zoals een 
verbeterd dier welzijn, eerlijke prijzen voor producenten en consumenten, 
landbouw gebaseerd op het principe van de zorg) door het aankopen van 
biologische levensmiddelen zal dit mijn aankoopintenties zeker beïnvloeden.  
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
Sociale motieven 
16. Tijdens mijn bezoek aan de supermarkt ben ik positief te beïnvloeden om een 
volledig nieuwe aankoop te doen.     
 
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
17. Als meer mensen in mijn omgeving biologische levensmiddelen zou kopen dan 
zou ik dit ook gaan doen.         
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
 
18. Is het voor u belangrijk dat u het risico loopt dat uw omgeving u associeert als een 
niet-biologische levensmiddelenkoper?  
o Helemaal eens  
o Eens 
o Noch mee eens, noch mee oneens 
o Oneens 
o Helemaal oneens 
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Algemeen 
19. Wat is uw leeftijdscategorie? 
o 15 – 25 jaar 
o 25 – 35 jaar 
o 35 – 45 jaar 
o 45 – 55 jaar 
o 55 – 65 jaar 
o 65 – 80 jaar 
 
20. Wat is uw hoogste afgeronde opleiding? 
o Lagere school 
o Middelbare school 
o Beroepsopleiding MBO 
o Beroepsopleiding HBO 
o Universiteit 
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Bijlage B  Referenties vragenlijst  
Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 
1. De definitie van biologische 
levensmiddelen:  
“Levensmiddelen welke zijn gemaakt 
zonder het gebruik van conventionele 
meststoffen, pesticiden, hormonen of 
genetisch gewijzigde componenten”  
- Ngobo  
(2011, p. 90) 
2. Koopt u weleens bewust biologische 
levensmiddelen? 
 Ja → einde vragenlijst  
 Nee → ga door naar vraag 3 
Aankoopintentie Jensen  
(2011, p. 80) 
3.  Zouden uw intenties omtrent het 
aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen 
wanneer u meer geïnformeerd zou zijn 
over milieuwelzijn kwesties?  
Aankoopintentie Honkanen 
(2006, p. 240) 
4. Zouden uw intenties omtrent het 
aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen 
wanneer u meer geïnformeerd zou zijn 
over dierenwelzijn kwesties?  
Aankoopintentie Honkanen 
(2006, p. 240) 
5. Wanneer er meer vanuit de politiek zou 
worden gedaan omtrent milieuwelzijn 
kwesties, zouden dit uw intenties 
omtrent het aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen? 
    
Aankoopintentie Honkanen 
(2006, p. 240) 
6. Wanneer er meer vanuit de politiek zou 
worden gedaan omtrent dierenwelzijn 
kwesties, zouden dit uw intenties 
omtrent het aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen? 
Aankoopintentie Honkanen 
(2006, p. 240) 
7. Als de prijs gelijk zou zijn van 
traditionele en biologische 
levensmiddelen zou u dan ten gunste 
van biologische levensmiddelen uw 
aankopen doen?  
Prijsmotieven Maya  
(2011, p. 
1767) 
8. Bent u het eens met de volgende 
stelling? “Biologische levensmiddelen 
zijn te duur want ik kan dit niet betalen 
Prijsmotieven Maya  
(2011, p. 
1768) 
9. Besteedt u veel aandacht aan de 
prijzen van levensmiddelen tijdens het 
boodschappen doen? 
Prijsmotieven Brosdahl & 
Carpenter 
(2011, p. 552) 
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Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 






(1998, p. 119) 
11. Als ik biologische levensmiddelen zou 
kopen dan moet de kwaliteit en smaak 





(2011, p. 4) 
 
12. Als ik een product koop let ik erop dat ik 
bijdraag aan een betere wereld. 
Ecologische 
motieven 
Van Doorn & 
Verhoef  
(2011, p. 178) 
13. Zijn ethische waarden (zoals een 
verbeterd dier welzijn, eerlijke prijzen 
voor producenten en consumenten, 
landbouw gebaseerd op het principe 
van de zorg) voor u een toegevoegde 
waarde om te besluiten wel een 






(2011, p. 79) 
14. Een aankoop van een biologische 
levensmiddelen zou mij een gevoel van 
voldoening geven omdat dit een moreel 




(2003, p. 109) 
15. Wanneer ik kan bijdragen aan een 
verbetering van een ethische kwestie 
(zoals een verbeterd dier welzijn, 
eerlijke prijzen voor producenten en 
consumenten, landbouw gebaseerd op 
het principe van de zorg)  door het 
aankopen van biologische 
levensmiddelen zal dit mijn 





(2008, p. 163) 
16. Tijdens mijn bezoek aan de supermarkt 
ben ik positief te beïnvloeden om een 
volledig nieuwe aankoop te doen.  
Sociale motieven Arvola  
(2008, p. 443) 
 
17. Als meer mensen in mijn omgeving 
biologische levensmiddelen zou kopen 
dan zou ik dit ook gaan doen.  
Sociale motieven Arvola  
(2008, p. 443) 
 
18. Is het voor u belangrijk dat u het risico 
loopt dat uw omgeving u associeert als 
een niet-biologische 
levensmiddelenkoper?  
Sociale motieven Magnusson 
(2003, p. 113) 
19. Wat is uw leeftijdscategorie? - - 
20. Wat is uw hoogste afgeronde opleiding? - - 
21. Wat is uw geslacht? - - 
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Bijlage C  Uitvoering steekproef 
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Bijlage D  Factoranalyse  
 
 Dimensies 
1 2 3 4 
Heeft u een sterke betrokkenheid met de 
natuur?  
.851    
Als ik een product koop let ik erop dat ik 
bijdraag aan een betere wereld. 
.750    
Zijn ethische waarden (zoals een verbeterd 
dier welzijn, eerlijke prijzen voor producenten 
en consumenten, landbouw gebaseerd op het 
principe van de zorg) voor u een toegevoegde 
waarde om te besluiten wel een biologische 
levensmiddelen aankoop te doen? 
 .778   
Als de prijs gelijk zou zijn van traditionele en 
biologische levensmiddelen zou u dan ten 
gunste van biologische levensmiddelen uw 
aankopen doen?  
 .696   
Een aankoop van een biologische 
levensmiddelen zou mij een gevoel van 
voldoening geven omdat dit een moreel juist 
iets is om te doen. 
.502 .580   
Wanneer ik kan bijdragen aan een verbetering 
van een ethische kwestie zal dit mijn 
aankoopgedrag zeker beïnvloeden. 
.545 .552   
Besteed u veel aandacht aan de prijzen van 
levensmiddelen tijdens het boodschappen 
doen? 
  .822  
Bent u het eens met de volgende stelling? 
“Biologische levensmiddelen zijn te duur want 
ik kan dit niet betalen”  
  .754  
Is het voor u belangrijk dat u het risico loopt 
dat uw omgeving u associeert als een niet-
biologische levensmiddelenkoper? 
   .843 
Als meer mensen in mijn omgeving 
biologische levensmiddelen zou kopen dan 
zou ik dit ook gaan doen.  
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Bijlage E  Itemanalyse   
Afhankelijke variabelen 
  
De afhankelijke variabele in dit onderzoek is de intentie van een niet-biologische 
levensmiddelenkoper. De aankoopintentie van deze niet-biologische levensmiddelenkopers 
worden gemeten middels 5 items in de vragenlijst.  
 
Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 
2. Koopt u weleens bewust biologische 
levensmiddelen? 
Aankoopintentie Jensen  
(2011, p. 80) 
3. Zouden uw intenties omtrent het 
aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen 
wanneer u meer geïnformeerd zou zijn 
over milieuwelzijn kwesties?  
Aankoopintentie Honkanen  
(2006, p. 240) 
4. Zouden uw intenties omtrent het 
aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen 
wanneer u meer geïnformeerd zou zijn 
over dierenwelzijn kwesties?  
Aankoopintentie Honkanen  
(2006, p. 240) 
5. Wanneer er meer vanuit de politiek zou 
worden gedaan omtrent milieuwelzijn 
kwesties, zouden dit uw intenties 
omtrent het aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen? 
Aankoopintentie Honkanen  
(2006, p. 240) 
6. Wanneer er meer vanuit de politiek zou 
worden gedaan omtrent dierenwelzijn 
kwesties, zouden dit uw intenties 
omtrent het aankopen van biologische 
levensmiddelen kunnen veranderen? 
Aankoopintentie Honkanen  
(2006, p. 240) 
 
Van deze items is item nummer 2 buiten de berekening van de Cronbach's α gehouden 
omdat deze niet de variatie bevat van een 5 punten Likert schaal zoals de andere 4 items. 
      
Onafhankelijke variabelen 
 
De onafhankelijke variabelen zijn in de vragenlijst toegepast door een 3-tal items per 
variabele met betrekking tot prijsmotieven, ecologische motieven, ethische motieven en 
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sociale motieven. In deze exacte volgorde zijn de items achtereenvolgens beantwoordt. Alle 
items gerelateerd aan de onafhankelijke variabelen zijn beantwoord aan de hand van een 5 




De prijsmotieven zijn gemeten door onderstaande 3 items. De Cronbach's α van deze 3 
items bedraagt .536. 
 
Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 
7. Als de prijs gelijk zou zijn van traditionele 
en biologische levensmiddelen zou u dan 
ten gunste van biologische 
levensmiddelen uw aankopen doen?  
Prijsmotieven Maya  
(2011, p. 1767) 
8. Bent u het eens met de volgende stelling? 
“Biologische levensmiddelen zijn te duur 
want ik kan dit niet betalen”   
Prijsmotieven Maya  
(2011, p. 1768) 
9. Besteedt u veel aandacht aan de prijzen 
van levensmiddelen tijdens het 
boodschappen doen? 
Prijsmotieven Brosdahl & 
Carpenter  




De ecologische motieven zijn gemeten door onderstaande 3 items. De Cronbach’s α van 
deze 3 items bedraagt .569. Vanuit de items totaal statistieken middels SPSS is te zien dat 
bij het verwijderen van item 11 de Cronbach’s α resulteert in een score van .655. Dit zal in 
het verwerken van onderzoekresultaten ook worden uitgevoerd.  
 
Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 




Schifferstein & Ophuis 
(1998, p. 119) 
11. Als ik biologische levensmiddelen zou 
kopen dan moet de kwaliteit en de 





(2011, p. 4) 
 
12. Als ik een product koop let ik erop dat ik 
bijdraag aan een betere wereld. 
Ecologische 
motieven 
Van Doorn & Verhoef 
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Ethische motieven 
 
De ethische motieven zijn gemeten middels onderstaande 3 items. De Cronbach’s α van 
deze 3 items bedraagt .771 
 
Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 
13. Zijn ethische waarden (zoals een 
verbeterd dier welzijn, eerlijke prijzen 
voor producenten en consumenten, 
landbouw gebaseerd op het principe 
van de zorg) voor u een toegevoegde 
waarde om te besluiten wel een 





(2011, p. 79) 
14. Een aankoop van een biologische 
levensmiddelen zou mij een gevoel 
van voldoening geven omdat dit een 
moreel juist iets is om te doen. 
Ethische motieven Magnusson 
(2003, p. 109) 
15. Wanneer ik kan bijdragen aan een 
verbetering van een ethische kwestie 
(zoals een verbeterd dier welzijn, 
eerlijke prijzen voor producenten en 
consumenten, landbouw gebaseerd 
op het principe van de zorg)  door het 
aankopen van biologische 
levensmiddelen zal dit mijn 
aankoopintenties zeker beïnvloeden. 
Ethische motieven Michaelidou en 
Hassan  




De sociale motieven zijn gemeten doormiddel van onderstaande 3 items.  
De Cronbach’s α van deze 3 items bedraagt .517. Vanuit de items totaal statistieken middels 
SPSS is te zien dat bij het verwijderen van item 16 de Cronbach’s α resulteert in een score 
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Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 
16. Tijdens mijn bezoek aan de 
supermarkt ben ik positief te 
beïnvloeden om een volledig nieuwe 
aankoop te doen.    
Sociale motieven Arvola 
(2008, p. 443) 
 
17. Als meer mensen in mijn omgeving 
biologische levensmiddelen zou 
kopen dan zou ik dit ook gaan doen.  
Sociale motieven Arvola  
(2008, p. 443) 
 
18. Is het voor u belangrijk dat u het risico 
loopt dat uw omgeving u associeert 
als een niet-biologische 
levensmiddelenkoper?  
Sociale motieven Magnusson 




Om de juiste selectie te realiseren van niet-biologische levensmiddelenkoper zijn de 
respondenten middels 2 items direct aan het begin van de vragenlijst ondervraagd. 
 
Item nr. Vraag Variabelen Auteurs 
1. De definitie van biologische 
levensmiddelen:  
“Levensmiddelen welke zijn gemaakt 
zonder het gebruik van conventionele 
meststoffen, pesticiden, hormonen of 
genetisch gewijzigde componenten”  
 
- Ngobo (2011, 
p. 90) 
2. Koopt u weleens bewust biologische 
levensmiddelen? 
 Ja → einde vragenlijst  
 Nee → ga door naar vraag 3 
 
Aankoopintentie Jensen (2011, 
p. 80) 
 
De respondenten zijn middels een 3 items gevraagd naar persoonlijke kenmerken zoals 
geslacht, leeftijd en opleiding. Het item geslacht is logischerwijs in 2 categorieën verdeeld: 
mannen en vrouwen. Aan het item van leeftijd zijn 6 categorieën vastgesteld: 15– 25 jaar, 26 
– 35 jaar, 36 – 45 jaar, 46 – 55 jaar, 56 – 65 jaar, 66 – 80 jaar. Aan het item van opleiding 
zijn 5 categorieën vastgesteld: lagere school, middelbare school, beroepsopleiding MBO, 
beroepsopleiding HBO, Universiteit.  
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Resultaten afhankelijke variabelen 
 
Maar liefst 133 van de 150 ondervraagden antwoord op de vraag of zij de definitie kennen 
van biologisch met ‘ja’. Verdere onderzoeksresultaten naar aankoopintentie van niet-
biologische levensmiddelenkopers zijn samen te vatten naar aanleiding van de 
frequentieverdelingen van item 3, item 4, item 5 en item 6 uit de vragenlijst.  
Tabel 1 toont dat de respondenten gemiddeld genomen antwoorden met eens op de vragen 
of zijn in hun aankoopintentie zijn te beïnvloeden op het gebied van betere informatie 
voorziening door politieke invloed. Wel lijkt er bij de respondenten ten aanzien van item 
milieuwelzijn een lichte twijfel of men wel voldoende op de hoogte is en/of juist geïnformeerd. 
  
 









wanneer u meer 
geïnformeerd 











wanneer u meer 
geïnformeerd 




Wanneer er meer 
vanuit de politiek 
zou worden gedaan 
omtrent 
milieuwelzijn 
kwesties, zouden dit 
uw intenties omtrent 






Wanneer er meer 
vanuit de politiek 
zou worden gedaan 
omtrent 
dierenwelzijn 
kwesties, zouden dit 
uw intenties omtrent 






Mean 3.40 3.55 3.51 3.57 
SD .941 .959 .946 .937 
 
Tabel 1. Onderzoekresultaten variabelen aankoopintentie (N = 150) 
 




Tijdens het afnemen van een steekproef is er aan de respondenten gevraagd naar de mate 
van belang welke zij hechten aan prijsmotieven ten aanzien van de aankoop van biologische 
levensmiddelen. Uit tabel 2 en tabel 3 blijkt dat alle 3 de items het meest voorkomend 
antwoorden met eens of helemaal eens. Geconcludeerd kan worden dat meer als de helft 
van de ondervraagden prijsmotief belangrijk tot zeer belangrijk acht bij het niet aankopen van 
de biologische levensmiddelen.  
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Opvallend is verder dat maar liefst 82% van de ondervraagden zijn biologische 




Item 7 Item 8 Item 9 
 
Als de prijs gelijk zou zijn van 
traditionele en biologische 
levensmiddelen zou u dan ten 
gunste van biologische 
levensmiddelen uw aankopen 
doen?  
 
Bent u het eens met de 
volgende stelling? 
“Biologische 
levensmiddelen zijn te 
duur want ik kan dit niet 
betalen”  
 
Besteedt u veel 







Mean 4.13 3.51 4.05 
SD .992 1.022 .907 
 
Tabel 2. Onderzoeksresultaten variabelen prijsmotieven (N=150) 
 
 





















Noch mee eens, noch mee oneens
Eens
Helemaal eens
Item 7 Item 8 Item 9
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Ecologische motieven 
 
De respondenten zijn gevraagd naar het belang van ecologische motieven. Uit tabel 4 blijkt 
dat de uitkomsten behoorlijk verdeeld zijn. Zo blijkt bij item 10 dat 80% van de 
ondervraagden aangeeft betrokken of zeer betrokken te zijn met de natuur. Bij item 12 geeft 
42% van de respondenten aan geen uitgesproken antwoord te hebben op deze vraag. Een 
mogelijke verklaring voor het grote verschil in uitgesproken antwoord tussen item 10 en item 
12 is dat men twijfelt over hun eigen intenties als consument naar ecologische motieven, 
men had ten slotte ook overtuigend met oneens kunnen antwoorden.    
 
 
Item 10 Item 12 
 Heeft u een sterke betrokkenheid 
met de natuur? 
Als ik een product koop let ik erop dat 
ik bijdraag aan een betere wereld. 
 Mean 4.00 3.42 
 Std. Deviation .685 .830 
 


















Noch mee eens, noch mee oneens
Eens
Helemaal eens
Item 10 Item 12
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Ethische motieven 
 
Bij het onderzoeken naar het belang van ethiek bij de aankoop van levensmiddelen hebben 
de respondenten middels 3 items overwegend eens geantwoord op de vragen of een 
verhogende waarde of bewustzijn van ethiek zou kunnen aanzetten tot het wél (eens) 
aankopen van biologische levensmiddelen. Bij tabel 6 is te zien dat een ruime meerderheid 
van de ondervraagden 72% (item 13), 60% (item 14), en 70% (item 15) het eens/helemaal 
eens is met ethiek als toegevoegde waarde bij de aankoop van biologische levensmiddelen. 
 
 
Item 13 Item 14 Item 15 
 
Zijn ethische waarden (zoals een 
verbeterd dier welzijn, eerlijke 
prijzen voor producenten en 
consumenten, landbouw 
gebaseerd op het principe van de 
zorg) voor u een toegevoegde 
waarde om te besluiten wel een 
biologische levensmiddelen 
aankoop te doen? 
Een aankoop van 
een biologische 
levensmiddelen zou 
mij een gevoel van 
voldoening geven 
omdat dit een 
moreel juist iets is 
om te doen. 
 
Wanneer ik kan 
bijdragen aan 
een verbetering 
van een ethische 





Mean 3.75 3.63 3.78 
Std. Deviation .821 .848 .767 
 
Tabel 6. Onderzoeksresultaten variabelen ethische motieven (N=150) 
 
 


















Noch mee eens, noch mee oneens
Eens
Helemaal eens
Item 13 Item 14 Item 15
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Sociale motieven 
 
Het onderzoeken naar het belang van sociale motieven bij een niet-biologische 
levensmiddelenkoper blijkt uit de steekproef laag. Slechts 23% (item 17) en 12% (item 18) 
beantwoordt met eens of helemaal eens bij de vragen naar het belang van sociale motieven.  
 
 
Item 17 Item 18 
 
Als meer mensen in mijn 
omgeving biologische 
levensmiddelen zou kopen dan 
zou ik dit ook gaan doen. 
Is het voor u belangrijk dat u het 
risico loopt dat uw omgeving u 
associeert als een niet-biologische 
levensmiddelenkoper? 
Mean 2.77 2.38 
Std. Deviation .991 .974 
 
Tabel 8. Onderzoeksresultaten variabelen sociale motieven (N=150) 
 
  















Noch mee eens, noch mee oneens
Eens
Helemaal eens
Item 17 Item 18
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 Cronbach's Alpha  
als item verwijderd is 
 Als de prijs gelijk zou zijn van traditionele en biologische  
 levensmiddelen zou u dan ten gunste van biologische levensmiddelen  
 uw aankopen doen? 
 
.525 
 Bent u het eens met de volgende stelling? “Biologische  
 levensmiddelen zijn te duur want ik kan dit niet betalen” 
 
.325 
 Besteedt u veel aandacht aan de prijzen van levensmiddelen tijdens 
het  




Tabel 10. Item totaal statistieken prijs 
 
 
Cronbach's Alpha  
als item verwijderd is 
 Heeft u een sterke betrokkenheid met de natuur?  
.452 
 Als ik biologische levensmiddelen zou kopen dan moet de kwaliteit en 
de  
 smaak beter zijn als van een traditioneel product. 
 
.655 





Tabel 11. Item totaal statistieken ecologie 
 
 
Cronbach's Alpha  
als item verwijderd is 
 Tijdens mijn bezoek aan de supermarkt ben ik positief te beïnvloeden  
 om een volledig nieuwe aankoop te doen. 
 
.609 
 Als meer mensen in mijn omgeving biologische levensmiddelen zou 
kopen  
 dan zou ik dit ook gaan doen. 
 
.124 
 Is het voor u belangrijk dat u het risico loopt dat uw omgeving u  




Tabel 12. Item totaal statistieken sociaal 
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Om meer inzicht te krijgen in de eventuele significante verschillen in geslacht, opleiding of 
leeftijd ten overstaande van aankoopintentie, zijn er diverse t-tests in SPSS uitgevoerd.  
 
Uitgangspunt van een t-test is om aan te tonen dat beide variabelen gelijk zijn.  
 
  
Wat is uw geslacht? N Gemiddelde Std. Deviatie 
Std. Error 
gemiddelde   
gemiddelde 
aankoop 
Man 62 3.5685 .81629 .10367   
Vrouw 88 3.4659 .76299 .08134   
  
Levene's Test voor 
gelijkheid van varianties 
T-test voor gelijkheid van 
middelen 





.106 .746 .788 148 .432 
 
Tabel 13. T-test aankoopintentie versus geslacht (N=150) 
 
Bij tabel 13 is te zien dat het gemiddelde van mannen en vrouwen ten overstaande van 
aankoopintentie iets uit elkaar liggen. Tot laat de F-score zien dat deze niet significant is. De 
p-waarde bedraagt .432 en ook deze score valt hierbij hoger uit dan de alpha waarde van 
.05. Hierdoor kan niet worden vastgesteld dat er een aantoonbaar verschil aanwezig is 
tussen mannen en vrouwen ten aanzien van het aankoopintentie.  
  
Wat is uw 




gemiddelde   
gemiddelde 
aankoop 
> 4.00 50 3.3950 .77277 .10929   
< 4.00 100 3.5650 .78787 .07879   
  
Levene's Test voor 
gelijkheid van varianties 
T-test voor gelijkheid van 
middelen 





.123 .726 -1.254 148 .212 
Gelijke varianties 
niet verondersteld 
    
-1.262 99.823 .210 
 
Tabel 14. T-test aankoopintentie versus leeftijd (N=150) 
 
In de t-test resultaten zichtbaar bij tabel 14 zijn de leeftijdsgemiddelden verdeeld in 2 
groepen. De leeftijdsgroep tot 45 jaar en de leeftijdsgroep vanaf 45 jaar. Deze 2 groepen zijn 
in een onafhankelijke t-test vergeleken ten overstaande van aankoopintentie. De F-score laat 
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zien dat deze niet significant, dus niet gelijk zijn. De p-waarde bedraagt .210 en de score valt 
hierbij hoger uit dan de alpha waarde van .05 waardoor niet vastgesteld kan worden dat er 
een verschil is.  
 
  
Wat is uw hoogste 
afgeronde opleiding? N Gemiddelde Std. Deviatie 
Std. Error 
gemiddelde   
gemiddelde 
aankoop 
> 4.00 39 3.6090 .80458 .12884   
< 4.00 111 3.4730 .77778 .07382   
  
Levene's Test voor 
gelijkheid van varianties 
T-test voor gelijkheid van 
middelen 





.234 .629 .931 148 .353 
Gelijke varianties niet 
verondersteld 
    
.916 64.643 .363 
 
Tabel 15. T-test aankoopintentie versus opleiding (N=150) 
 
Bovenstaande tabel 5.4.5. toont de gemiddelden van het opleidingsniveau in twee groepen. 
De groep tot en met middelbare school en de groep vanaf beroepsonderwijs tot en met 
universiteit. Deze 2 groepen zijn in een onafhankelijke t-test vergeleken ten overstaande van 
aankoopintentie. De F-score laat zien dat deze niet significant zijn. De p-waarde bedraagt 
.363 en de score valt hierbij hoger uit dan de alpha waarde van .05 waardoor niet 
vastgesteld kan worden dat er een verschil is.  
 
